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La presente investigación surge de la necesidad de conocer la valoración del recurso humano de 
los agentes de call center en su quehacer diario, pero de forma especial la relación entre la 
productividad y sus habilidades creativas en la labor continúa de persuadir a los clientes, y la 
búsqueda de cumplir con las metas requeridas. 
El contact center, para la prestación de su servicio, requiere como elemento principal el recurso 
humano, el cual atiende llamadas entrantes (inbound) o se realizan llamadas de salida (outbound). 
Este servicio es prestado por los también llamados agentes, asesores o ejecutivos de ventas, 
quienes mediante su labor, dan respuesta directa al umplimiento de los objetivos trazados por el 
cliente al cual se presta el servicio. La identificac ón y selección del perfil de los agentes de 
venta, para que cumplan con las características reque idas por el cliente, es un factor fundamental 
y  definitivo para garantizar una prestación óptima de un servicio de alta calidad. 
Es así como, en el quehacer cotidiano, juega un importante valor la productividad de los agentes 
es por ello que la intensión de esta investigación es o solo valorar la productividad como factor 
cuantitativo sino también la relación de esta con características cualitativas de los agentes en 
términos de sus niveles de creatividad y dicha productividad; variables que a lo largo del estudio 
a través de un análisis estadístico demuestra que no existe relación entre ambos.  
Palabras clave:  









CALL CENTER Y/O CONTACT CENTER 
Como indica su traducción al español, un call center o contact center es un centro de llamadas, 
un centro de atención de llamadas. Espacios ampliamente diseñados y estructurados con la 
tecnología adecuada y con el recurso humano necesario, en la cual se atienden llamadas entrantes 
o inbound o se realizan llamadas de salida o outbound. Los agentes, asesores o ejecutivos, como 
también son llamados, y quienes son particularmente capacitados de acuerdo al servicio para el 
cual son requeridos, realizan el contacto constante desde y hacia clientes (externos o internos), 
socios comerciales, compañías asociadas u otros. 
AGENTE / ASESOR / EJECUTIVO / OPERADOR 
Son las personas que atienden las llamadas y demás servicios en el Call Center. También tienen 
la formación y capacidad para cualquier solicitud de los usuarios con los cuales sea necesario 
tener contacto.  
PERFIL CREATIVO 
El perfil hace referencia al conjunto de competencias reativas que identifican a una persona para 
asumir tareas, funciones, responsabilidades, en diversas condiciones o circunstancias, en la 
dinámica cotidiana, a través de cada particular forma de sentir, pensar y existir. 
PERSONALIDAD  
Entendida desde la psicologia como un constructo, patrón de pensamientos, sentimientos, 
factores sociales y hereditarios,  que acompañan al ser humano a lo largo de su vida y determinan 





Business Process Outsoursing, es la “Externalización de Procesos de Negocios”, e  decir la 
subcontratación de funciones de procesos de negocios en proveedores de servicios, ya sean 
internos o externos, usualmente en lugares de menor costo. 
OFF SHORING 
Se refiere a la subcontratación de procesos de un país a otro. 
KPO  
Knowledge Process Outsoursing, son procesos con alto contenido de conocimiento.  
ITO  
Information Technology Outsoursing (tecnología de la información), es decir, la tercerización de 
servicios de tecnología de la información. 
CLIENTE  
Son organizaciones que contratan un co tact center para proveer de productos y servicios a sus 
usuarios finales. 
USUARIO 
Son los clientes de los clientes que están en contat  con el contact center. 
PRODUCTIVIDAD 
Es la producción general de bienes y servicios, dividi a entre los insumos necesarios para generar 
dicha producción. 
CAMPAÑA 




1. CONTEXTUALIZACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN 
1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
Según el Ministerio de comercio, industria y turismo (2009), el gobierno Nacional creó el 
programa de transformación productiva que promovió estrategias para el crecimiento económico 
del país y la generación de empleos.  Uno de los sectores de clase mundial es el de tercerización 
de servicios a distancia (BPO), que se encuentra enfocado actualmente en operaciones de call 
center. Para Muñiz (2006), 
“Los call centers nacieron de la oportunidad de prestar un servicio inmediato al cliente a 
través del teléfono”, sin embargo su utilización se expandió considerablemente en las 
empresas, gracias a la combinación de tres aspectos fundamentales: La revolución 
informática del último siglo, el avance en las telecomunicaciones y el enfoque al cliente 
como pilar fundamental de los nuevos enfoques administrativos.1 
La ciudad de Manizales fue escogida por tener personal capacitado, al ser una ciudad 
universitaria, además del alto compromiso de la alcldía en su afán de  proyectar el montaje de 
más estaciones de call center, lo cual repercute en una disminución del desempleo. Incluso 
empresas como People Contact S.A.S de la ciudad de Manizales, ha incursionado en un 
novedoso modelo de negocio que consiste en asociarse con call center internacionales para que 
conozcan, analicen y evalúen la posibilidad de traer sus operaciones a Manizales, con lo cual a la 
fecha se han superado expectativas. La Administración Municipal y la Dirección de la Compañía, 
en esfuerzos conjuntos, se han propuesto una meta en el 2012 de 10.000 empleos en la ciudad; 
esta meta ya se ha cumplido.  
                                                
1 Adaptado de http://www.marketing-xxi.com/los-call-centers-106.htm 
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People Contact S.A.S se ha venido consolidando como una de las empresas con mayor 
proyección en la región; es una organización con una oferta laboral bastante atractiva, gracias a 
sus condiciones de estabilidad y porque se ajusta al concepto de trabajo decente para todos. De 
este modo, para ser líderes en esta iniciativa, busca contar con el mejor recurso humano y 
tecnológico, con el fin de prestar un excelente servicio bajo los mejores estándares de calidad, 
generando credibilidad y confianza a sus clientes, haciendo con esto un modelo de negocio 
sustentable y sostenible. 
Actualmente, el proceso de selección de personal se lleva a cabo con pruebas psicotécnicas y 
proyectivas, con el objeto de determinar la adecuación entre el nivel de inteligencia, rasgos de 
personalidad y habilidades de cada candidato, en relación a las exigencias de los roles vacantes y, 
de este modo,  elegir a las personas con los mejores pronósticos ocupacionales, de acuerdo con el 
perfil requerido para cada cargo a ocupar. Estas pruebas son realizadas por profesionales de la 
psicología, con experiencia en procesos de selección (reclutamiento, aplicación de pruebas 
psicotécnicas, entrevistas, assessment center). Por otra parte, Es importante recalcar que, para que 
un candidato comience con el proceso de selección, es necesario que cuente con las 
características requeridas por el mismo, la formación, la experiencia, las actitudes y los 
conocimientos necesarios.  
En este orden de ideas, de acuerdo con la intención del estudio que se presenta en este 
documento, es importante contar con la información dada en dos ideas, que al momento de 
culminar el proceso de selección  el candidato idóneo se convierte en una sola. Inicialmente, la 
empresa cuenta con una expectativa respecto a la selección del personal; el aspirante, de acuerdo 
al cargo, debe cumplir con unos niveles de competencia, definida ésta como la conjugación del 
ser, el saber y el saber hacer en un contexto específico. Las competencias organizacionales son: 
Creatividad e innovación, Ética y confidencialidad, Orientación a resultados, Trabajo en equipo, 
Orientación al cliente. De acuerdo a lo anterior, ls niveles requeridos por el perfil del cargo para 
un asesor de campañas de venta en la competencia creatividad e innovación es 3 (en una máximo 
de 6), respecto al nivel máximo de presencia de una competencia tal como es definido en la 
organización, se suple entonces la expectativa organizacional en un término medio. Siendo una 
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de las competencias que define el recurso humano de la organización y que se presenta como 
materia del presente estudio, esto nos lleva entonces a hacer seguidamente un descripción de los 
análisis comportamentales de esta competencia: La creatividad y la innovación es la capacidad de 
una persona para dar y descubrir propuestas o soluciones imaginativas y novedosas, con el fin de  
enfrentar las exigencias de problemas u oportunidades relacionadas con sus responsabilidades y 
tareas; tales como: nuevos productos y solución de problemas, diversidad de alternativas o 
transformación de los servicios y estrategias actuales. 
Esta competencia abarca la capacidad para generar id as, desarrollarlas, enriquecerlas, someterlas 
a crítica y a juicio con criterios de pragmatismo y viabilidad, e implantarlas para construir con 
ellas soluciones a problemas planteados u oportunidades de innovación. El análisis funcional por 
medio del cual se identifica el cumplimento de los requisitos con los cuales se define y describe 
la presencia o ausencia de la competencia son: se dispone y prepara, Percibe y Procesa, Organiza, 
Analiza, Sintetiza, Realiza Juicio crítico, Elabora con claridad, Crea. 
De acuerdo a lo anterior, en el proceso de selección se hace necesario contar con herramientas 
que brinden información de los candidatos con relación a la identificación de la competencia, 
para posteriormente estructurar planes de acción de formación asociados a la mejora continua. A 
partir de lo anterior se plantea la  proyección de pasar del nivel 3 de presencia de la competencia 
a una evolución que proyecte mejor los perfiles dentro de su rol, llevándolos a un nivel 6 de la 
competencia.  
Las personas seleccionadas son convocadas a iniciarel proceso de capacitación. Este proceso está 
dividido en tres etapas que se interrelacionan entre sí, para asegurar la adecuada gestión del 
conocimiento y el desarrollo de las competencias. La primera etapa es el entrenamiento 
inductivo: inducción a la empresa, entrenamiento en productos y servicios del cliente, 
acompañamiento del grupo nuevo en la línea mediante plan canguro (acompañamiento de la 
gestión en vivo con un asesor productivo), prácticas y talleres. Todas las personas que ingresan a 
la operación deben haber aprobado el programa de entrenamiento inductivo con un conocimiento 
superior en los temas capacitados, teniendo en cuenta que este proceso se documenta por medio 
de evaluaciones de tipo teórico-práctico y listas de asistencias para garantizar asesores con 
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conocimiento integral y con las habilidades necesaria  para cumplir con éxito la gestión 
requerida. 
La segunda etapa es el entrenamiento preventivo y correctivo, esta etapa se da cuando se inicia la 
operación, donde se realizan evaluaciones mensuales qu  valoran los conocimientos de los 
asesores, generando planes de acción o capacitaciones de perfeccionamiento, que garanticen y 
certifiquen el conocimiento de los asesores en el manejo de la información. La tercera etapa, son 
planes de capacitación según las necesidades detectadas, con el fin de garantizar un mejoramiento 
continuo dentro de sus roles. 
Durante todo el proceso los asesores son monitoreads mediante escuchas de llamadas en línea y 
por grabación, con el objetivo de detectar falencias y generar alarmas de los errores que estén 
afectando la gestión de la operación y su productividad. Con esta información se analiza la causa 
raíz y se diseñan planes de acción enfocados a mejorar los resultados operativos. Todos los 
asesores son informados a diario de su productividad y reciben una retroalimentación de los 
errores cometidos, así como un coaching activo para mejorar las falencias detectadas. Cuando 
varios asesores comenten un mismo error, se programan capacitaciones para reforzar estos temas 
o procedimientos.  Por su parte, los asesores que no obtuvieron la productividad esperada, son 
informados y comprometidos a que deben demostrar una mejora continua, de lo contrario serán 
retirados de la campaña.   
Sin embargo, luego de que todos los asesores de una campaña tengan el mismo proceso de 
selección, formación y acompañamiento en la operación, no en todos se logra el igual 
desempeño, en función de los resultados dados y la productividad esperada. 
En consideración con la temática a abordar en esta investigación, la perspectiva psicológica es la 
que caracteriza el presente  estudio. 
Como es entendido en el mundo de las organizaciones y, pecíficamente, en los centros de 
contacto, son principalmente las personas quienes hacen la organización. Quienes atienden las 
llamadas y demás servicios en los contact center; cuentan con la formación y capacidad para 
atender cualquier solicitud de los usuarios con quienes  es necesario tener un constante contacto 
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(comprensión de la relación con el otro). Asimismo, se considera como factor relevante la 
personalidad de estos agentes (factores individuales),  entendida como un constructo, patrón de 
pensamientos, sentimientos, factores sociales y heredita ios, que acompañan a este ser humano a 
lo largo de su vida y determinan su comportamiento dentro de la organización.  
Por tal motivo, esta investigación pretende identificar el perfil 
creativo de los asesores de call center y determinar la relación que 
tiene con la productividad, dado que las habilidades cr ativas no se 
ha tenido en cuenta en la valoración de los asesores de ventas y, si se 
encuentra que existe una relación directa, podríamos ajustar más el 
proceso de selección de asesores de call center de campañas de 
ventas y lograr la productividad esperada en cada uno de ellos. 
Si bien es cierto que People Contact S.A.S ha cumplido con las necesidades y exigencias del 
mercado y sus clientes, se muestra este estudio com un proceso de mejora de los procesos 
internos; tras haber superado el crecimiento del sector sin mayores contratiempos, se plantea la 
necesidad de implementar un análisis de perfil creativo, con el ánimo de incrementar 
productividad, puesto que es el recurso humano el fco principal con el cual se tiene relación con 
el cliente. Finalmente, es el talento humano al inter or de la organización, especialmente los 
asesores del contact center, quienes obtienen los resultados positivos esperados.  
Entendiendo la creatividad como una de las capacidades realmente importantes y útiles del ser 
humano, permitiéndole crear nuevas cosas e inventar nuevas cosas a partir de lo que ya existe, 
podemos aceptar entonces que, si los asesores de contact center adaptan sus conocimientos y 
habilidades y todo lo que los rodea a la medida de l s necesidades en su rol y su desempeño, será 
ésta la valoración relevante que marca la pauta en función de la productividad. Es en esta relación 
de causa – efecto como se entiende el perfil creativo y su influencia  en la productividad de la 
organización.  
El perfil creativo de los agentes, cobra relevancia al referirse  al conjunto de competencias 
creativas (ser, saber y hacer en contexto) que identifica  a una persona para asumir en diversas 
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tareas, funciones, responsabilidades y circunstancias, la dinámica cotidiana, a través de cada 
particular forma de sentir, pensar y existir, en fución de su aplicabilidad en su desempeño 
laboral y la productividad esperada de la organización.  
1.2. PREGUNTA DE INVESTIGACIÓN 
¿Cuál es la relación del perfil creativo de los asesores de call center en la productividad de las 
campañas de venta de P ople Contact S.A.S.? 
1.3. OBJETIVOS 
1.3.1. OBJETIVO GENERAL 
Determinar la relación entre el perfil creativo y la productividad de los asesores de call center de 
las campañas de ventas de People Contact S.A.S. 
1.3.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
(1) Identificar el perfil creativo de cada uno de los asesores de campañas de venta de People 
Contact S.A.S. 
(2) Determinar la productividad obtenida por los asesors de campañas de venta de People 
Contact S.A.S. 
(3) Establecer la relación entre el perfil creativo con la productividad de los asesores de las 




La decisión del gobierno de Manizales de incursionar plenamente en 2007 en el negocio de call 
center para impactar las cifras de desempleo e impulsar la economía, hoy por hoy demuestra 
resultados favorables. El negocio de Call Center en la ciudad de Manizales, liderado por People 
Contact S.A.S., ha tenido un rápido crecimiento en tecnología e infraestructura y ha demostrado 
ser un generador de transformación social y una fuente importante de empleo. 
People Contact S.A.S presenta una estrategia abierta a la inclusión laboral de los manizaleños, 
haciendo visible la posibilidad de más y mejores oportunidades de empleo para los ciudadanos a 
través de la alianza y apoyo estratégico de empresas del orden público. 
Según el documento Fitch Ratings, Colombia S.A. Sociedad Calificadora de Valores (2010), 
People Contact S.A.S cuenta con el know how apropiado, que le permite entender la dinámica del 
negocio y enfrentar de mejor manera la creciente competencia que se presenta en el sector.  
Dado el crecimiento acelerado del sector y de la necesidad de contar con talento humano 
competente, es importante conocer a profundidad los perfiles de los agentes de call center (en 
campañas de venta) que hacen productivo y competitivo el negocio; es decir, los factores que 
hacen que en el sector se tenga la capacidad de generar valor agregado mediante el conocimiento 
profundo de sus colaboradores exitosos, para seguir avanzando en función de  identificar estas 
mismas características de personalidad de los empleados, que hacen que el sector demuestre 
resultados y sea sostenible. 
La contribución a la mejora del entorno económico a través de las oportunidades laborales, se da 
en gran medida ofreciendo posibilidades de inserción a personas que muestran competencias y 
habilidades básicas para el mercado laboral. Si se logra definir la capacidad del call center, 
identificando las variables críticas del servicio, y las habilidades en los agentes, es posible 




El proceso de selección, se presenta en las siguientes fases, en las cuales no se evidencia la 
búsqueda del nivel de competencia de creatividad: 
Reclutamiento 
People Contact S.A.S. garantiza una metodología eficaz y eficiente, que as gura la 
divulgación de la demanda laboral al mercado de recursos humanos interno y externo, con 
todas aquellas oportunidades de empleo que sean necesarias para el normal funcionamiento 
de la operación.  
Reclutamiento externo: Este proceso es el realizado a personal externo a las campañas 
administradas por People Contact S.A.S. Para este proceso la empresa cuenta con el acceso  a 
una herramienta  web de soporte, que permite agilizr y optimizar los procesos de selección y 
contratación en las empresas del mercado nacional. Est  herramienta permite: 
• Acceso a  una base de datos de más de dos millones de candidatos calificados. 
• Publicación ilimitada de hojas de vida. 
• Administración de procesos de selección. 
• Administración de manera confidencial e independiente  una base de datos propia, al tener 
un micrositio a través de esta herramienta. Logrando así una base de datos de personas 
consolidadas y clasificada, que garantice tiempos reducidos del proceso de 
reclutamiento. 
El tiempo de reclutamiento externo es de entre 2 y 4 días hábiles. 
Reclutamiento interno: People Contact S.A.S. también realiza reclutamiento interno en las 
líneas de atención del cliente específico, cuando existan vacantes que generen crecimiento  
dentro de la misma línea. 
También se realiza proceso de reclutamiento interno dentro de otras campañas de P ople 
Contact S.AS. Para el cubrimiento de vacantes de la operación, de tal forma que no se afecte 
ninguna línea de atención con dichos movimientos. 
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El tiempo de reclutamiento interno toma un tiempo de entre 1 y 2 días. 
Selección 
El proceso de selección de P ople Contact S.A.S se ha desarrollado para atender las necesidades 
y requerimientos propios del negocio de Contact Center. People Contact S.AS. es el directo 
responsable del proceso de selección de personal, e el cual se consideran todas las 
actividades propias del proceso, como entrevistas, pruebas de diferente enfoque, grupos de 
selección interactiva y comités de selección, entre otros, tal como se describe a continuación: 
1. Se llevan a cabo procesos minuciosos de valoración y filtro de las hojas de vida que cumplen 
con los requisitos exigidos, según el perfil.  
2. Se establece un proceso de logística y aplicación de pruebas, donde se evalúan las 
Competencias y habilidades requeridas. Este proceso está comprendido por las siguientes 
pruebas: 
o Entrevista individual psicológica: Su objetivo es validar las características y habilidades 
planteadas en el perfil y el ajuste del aspirante al cargo frente a las mismas, así como 
corroborar y profundizar aspectos en los cuales es necesario complementar la información de 
etapas anteriores, a través de preguntas claves y análisis por observación de la expresión 
corporal y verbal. 
o Aplicación de pruebas psicotécnicas: Son instrumentos científicos para examinar una 
conducta humana en circunstancias determinadas.  Se trata de pruebas que se utilizan para 
medir variables psicológicas, permitiendo constatar l s aptitudes, habilidades y características 
de personalidad que pueden tener influencia en las competencias previamente establecidas 
para los perfiles definidos. 
 
o Pruebas de digitación (para los asesores): Prueba práctica para validar agilidad y efectividad 
de la escritura y conocimiento del teclado del computador.  
o  Conocimientos básicos en sistemas: Prueba práctica para validar el conocimiento de 
sistemas, Excel, Word y métodos abreviados. 
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Las Competencias y habilidades que son evaluadas a todo el personal que presenta el proceso 
de selección para todos los asesores son:  






Plantea metas u objetivos, establece planteamientos y desempeños 
efectivos y novedosos para alcanzar y sobrepasar la metas fijadas en 
su rol y en la organización.  
Actitud de servicio Claridad en la comunicación con el cliente/usuario. Respeto, 
cooperación y cordialidad. Es la disposición en el servicio, atención y 
ayuda a los clientes/usuarios de la organización.  Implica además la 
escucha activa y el compromiso ante la comunicación.  
Tolerancia a la 
frustración  
La alta tolerancia a la frustración es la capacidad para hacer frente a la 
molestia y el trabajo duro en el corto plazo con el fin de alcanzar 
nuestras metas a largo plazo. 
Trabajo bajo presión  Capacidad de mantener la calma y transmitirla a su equipo. Capacidad 
de tomar decisiones correctas bajo presión y de sacar provecho de 
situaciones adversas. 
Capacidad resolutiva Es la capacidad  de  idear la solución que dará lugar  a una clara  
satisfacción del problema del cliente  atendiendo sus necesidades, 
problemas  y objetivos  del negocio y la facilidad de resolución. 




Servicio al cliente Es el conjunto de acciones  que ofrece un asesor con el fin de que el 
cliente obtenga el producto o servicio de la mejor manera. 
Trabajo en equipo  Participa activamente en el alcance de metas, tanto personales como 
organizacionales; demuestra facilidad para iniciar y mantener 
relaciones interpersonales. Posee la capacidad de colaborar y cooperar 
con los demás. 
Capacidad de 
autocontrol 
Tener serenidad y dominio en todas las circunstancias. Mantener 
controladas las emociones y evitar reacciones negativas ante oposición 
u hostilidad o en condiciones de estrés. 
Toma rápida y acertada 
de decisiones 
Capacidad de seleccionar la mejor solución de  dos o más alternativas 
 
Habilidades Descripción 
Habilidad comunicativa Utilización acorde del lenguaje. Maneja correctamente una 
conversación o interlocución con clientes/usuarios. Habilidad para 
hacerse entender de forma clara y precisa. 
Tono de voz Volumen de voz acorde a cada persona, con calidez en su xpresión 
verbal, estableciendo canales comunicativos verbales, cordiales, 
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amables y convincentes. 
 
Articulación, fluidez 
verbal, riqueza de 
vocabulario 
Vocalización y utilización adecuada de las palabras. 
Sistemas Manejo de métodos abreviados que permitan acceder a las diferentes 
aplicaciones de manera rápida y eficaz. 
Manejo de Funciones  de escritorio, Excel, Windows y Word. 
Digitación. 
Ortografía y Redacción Capacidad de escribir ideas, dándolas a conocer de una manera clara 
y concisa utilizando el conjunto de normas que regulan la escritura . 
 
Fuente: Elaboración propia 
Una vez se tenga la información necesaria que permita dar una aproximación lo más exacta 
posible, se genera el informe de selección por candid to, en el cual se ncontrará el pronóstico 
ocupacional del candidato y los resultados de la prueba técnica, y se remite al Jefe inmediato y 
al cliente, para que realice la entrevista y tome la decisión obre quién sería el mejor aspirante a 
ocupar el cargo entre las personas que obtengan los mej res resultados. 
Se realiza verificación de referencias para garantiz r la veracidad de la información del 
participante. Este procedimiento se realiza mediante la validación de referencias de la trayectoria 
laboral y los demás que se consideren necesarios para garantizar el personal idóneo. 
23 
 
El proceso de selección para el cubrimiento de una vac nte será de máximo tres días hábiles 
para nivel de asesores. 
El potencial creativo de los asesores de las campañas de ventas, aún cuando está descrito en el 
perfil del cargo, no se ha tenido en cuenta en el proceso selectivo, a pesar del éxito productivo 
evidenciado, motivo por el cual no se conoce si este factor tiene relación en la productividad de 
un agente de Call Center. La competencia de creatividad es entendida en la org nización para 
procesos de valoración de desempeño, como la capacid d para dar y descubrir propuestas ó 
soluciones imaginativas y novedosas para enfrentar las exigencias de algunos problemas u 
oportunidades relacionadas con las responsabilidades y tareas, tales como nuevos productos y 
solución de problemas, diversidad de alternativas, o transformación de los servicios y estrategias 
actuales. Abarca la capacidad para generar ideas, desarrollarlas, enriquecerlas, someterlas a 
crítica y a juicio con criterios de pragmatismo y viabilidad, implantarlas para construir con ellas 
soluciones a problemas planteados u oportunidades de innovación. Sin embargo, esta 
competencia no ha sido tenida en cuenta en el proceso de selección, como sí lo es en los procesos 
de desempeño.  
Identificar el potencial creativo y los comportamientos esperados de los actuales asesores de Call 
Center, y su nivel de correlación con su productividad, permitió a People Contact, usar esta 
información en su beneficio al incluir este factor en el proceso selectivo.  
De acuerdo al resultado de esta investigación, no se demuestra una relación del perfil creativo del 
asesor de una campaña de ventas, con su productividad, lo que no aporta a People Contact S.A.S 
disminuir costos administrativos en procesos de reclutamiento, selección y capacitación, 
precisión en la valoración del desempeño de los aseores, disminuir costos operativos al lograr 
mejores curvas de aprendizaje en los asesores nuevos y hasta aumentar con esto la rentabilidad de 
una campaña por mayor productividad de los asesores c mo se tenía previsto, pero si apoya al 
proceso de selección actual en el .cual no se identifica la competencia creatividad la cual se 
presenta como una competencias corporativa.  
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Lo principal del presente estudio fue concentrarse en cada asesor de call center, en su 
creatividad; analizando las diferentes informaciones arrojadas, se pudo evidenciar una propuesta 
de mejoramiento no solo individual sino organizacional. Es así que con el resultado del nivel de 
la creatividad esto permitió identificar las capacid des y falencias individuales, y al área de 
gestión humana desarrollar planes de mejoramiento que permitan potenciar la creatividad y las 
competencias de los colaboradores de las campañas de venta para generar ideas que aporten a la 
satisfacción de los clientes a los cuales se prestan los servicios. 
Una de las principales virtudes del desarrollo de este estudio, es la capacidad de llevar los 
problemas reales de una empresa de la ciudad, a una plic ción práctica que pueden ser utilizados 
por las empresas del sector. 
Esta investigación aporta aspectos fundamentales para las Maestrías, que podrán ser aplicados en 
las empresas de los alumnos que cursan estos programas, cuyo objetivo fundamental es poder 
generar productividad en sus organizaciones a través de la implementación de proyectos de este 
tipo. Adicionalmente, abre la puerta para que se continúe con el ejercicio de investigación sobre 
las prácticas profesionales. 
 
 
    
 
3. REFERENTE TEÓRICO 
3.1. ANTECEDENTES 













de los empleados de 
C.F.C.y a s.a. a la luz 
de las características 
















estado actual de los 
arquetipos y 
habilidades 
creativas de los 
empleados de 
C.F.C. y A., a la 




• Caracterizar los perfiles de los cargos 
de C.F.C. y A., con relación a los 
arquetipos y habilidades creativas 
(evaluadas objetivamente y 
subjetivamente), de acuerdo a las 
necesidades de la empresa. 
• Identificar el estado de los arquetipos 
activos en los empleados de 
Construcciones C.F.C. y A. 
• Determinar el estado de las habilidades 
creativas evaluadas objetivamente de 
los empleados de la organización, en 
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los niveles alto y sobresaliente. 
• Determinar el estado de las habilidades 
creativas evaluadas subjetivamente de 
los empleados de la organización, en 
los niveles creativo y altamente 
creativo. 
Relación entre las 
habilidades creativas 
y metas de los 
Extensionistas del 
















creativas de los 
Extensionistas en 
las Seccionales del 
Valle del 
Cauca y su 
relación con el 
cumplimiento de 
sus metas 
• Establecer las habilidades creativas de 
los Extensionistas del Valle del Cauca. 
• Establecer las metas de los 
Extensionistas propuestas por el Comité 
de Cafeteros del Valle. 
• Relacionar las habilidades creativas de 
los Extensionistas en las Seccionales 
del Valle con el cumplimiento de sus 
metas. 
• Relacionar las habilidades creativas 
entre las Seccionales con el 
cumplimiento de sus metas. 
El Capital 












que contribuyan a 
mejorar la gestión 
del capital 
intelectual en las 
organizaciones, a 
partir del análisis 
de sus 
• Identificar el capital humano, 
estructural y relacional de diez (10) 
empresas del eje cafetero 
• Analizar la composición del capital 
intelectual de cada una de las empresas 









componentes • Formular una propuesta orientada a 
mejorar la gestión del capital intelectual 
en cada una de las empresas 
participantes del estudio 
Aplicación de la 
creatividad en el 
desarrollo de las 
prácticas de Gestión 
del Recurso Humano 
Valorar las 
políticas de 
empleo de la 
ciudad  
 Desarrollar las 
bases conceptuales 
y construir un 
instrumento que 
permita establecer 





en el desarrollo de 
las practicas de 
gestión del recurso 
humano en el 
escenario laboral 
• Identificar los factores y dimensiones 
que constituyen la creatividad y las 
practicas de gestión del recurso humano 
seleccionadas 
• Establecer la aplicación de la 
creatividad en las practicas del recurso 
humano (selección, capacitación, 
comunicación y evaluación del 
desempeño) en el escenario laboral con 
base en los planteamientos teóricos 
• Formular un instrumento para 
establecer la aplicación de la 
creatividad desde sus diferentes 
dimensiones (sujeto, ambiente, 
producto, proceso) en el desarrollo de 
las practicas de gestión del recurso 





2010 Determinar la 
correlación de la 
• Establecer el estado de la Creatividad 
en el personal de ventas del 
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servicio del personal 




















• Determinar el nivel de las competencias 
de servicio del personal de ventas 
del Supermercado del Centro. 
• Establecer las correlaciones existentes 
entre la Creatividad y las competencias 
de Servicio del personal de ventas del 
Supermercado del Centro. 
• Proponer el perfil de los cargos del 
personal de punto de venta del 
Supermercado del Centro que incluya 
competencias de servicio y creatividad 
que finalmente ayudan al mejoramiento 
del servicio. 
Calidad del empleo y 
condiciones de 
trabajo en los call 
center de Manizales 
Edison Castro 
Escobar 










Valorar las políticas de empleo de la ciudad que tienen un impacto 
sobre la estructura productiva de la economía y la dinámica del 
mercado laboral, la descripción de la contribución a la generación de 
oportunidades de empleo para grupos de la población que no contaban 
con suficiente capacidad de absorción laboral como l s jóvenes y las 
mujeres. El estudio está basado en que a partir del concepto de calidad 
del empleo desde los diferentes enfoques de los agentes del mercado, 
las dimensiones y variables que sirven de referente para evaluar la 
calidad y los desarrollos metodológicos para medirla bajo estándares 
internacionales, se realice una descripción de la satisfacción en el 




Una definición de la 
creatividad a través 








El objetivo de esta tesis es obtener una definición de la creatividad 
que pueda plasmarse en un “Modelo de la actividad creativa” y que 
resulte de sistematizar aquellos elementos que hayan sido citados por 
el mayor número de autores como característicos de la p rsonalidad 
creativa, del proceso de pensamiento implicado en el acto de crear, 
del producto de creación y del contexto familiar, social y cultural que 
rodea a la persona, el proceso y el producto. 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
    
 
• Arquetipos y habilidades creativas de los empleados de C.F.C y a s.a. a la luz de 
las características establecidas para sus cargos. 
Las habilidades creativas como principio rector del estudio; consideradas como 
comportamientos del ser humano, valoradas en el context  laboral se articulan y conlleven 
a evaluar en lo personal y en lo laboral, la población objeto. Esta arrojará información que 
permitirá caracterizar de alguna manera a los colaboradores. La presente investigación, 
pretende conocer la relación de las habilidades creativas de los empleados, al igual que la 
tesis de la cual se toma este aparte que coadyuva a estudios posteriores, pues, servirá de 
guía para que cualquier organización del sector de call center, ya  sea a través de la gente y 
la identificación de sus habilidades que mejorarán procesos o fortaleciendo los actuales 
relacionados con la identificación del recurso humano que acompañan las funciones y 
responsabilidades de los agentes de  call center, y gracias a este proceso investigativo se 
pueda alinear estratégicamente en un futuro el potencial creativo de los empleados para 
mejorar la competitividad de la empresa.  
• Relación entre las habilidades creativas y metas de los Extensionistas del 
Comité de Cafeteros del Valle. 
El desarrollo de la presente tesis, está relacionada directamente con el tema tratado de 
Sistemas de Gestión de Calidad, que normaliza las actividades del Servicio de Extensión de 
La Federación Nacional de Cafeteros. En el cual se considera que para el cumplimiento de 
metas organizacionales es necesario que el Extensionista como individuo cumpla con unas 
competencias organizacionales, ligadas a sus comportamientos evidenciado en el quehacer 
diario, responden a su vez al direccionamiento estratégico de la empresa de tal forma que se 
constituyen elementos críticos de éxito para el logro del direccionamiento estratégico 
institucional. Se diferencian claramente unas competencias de proceso, definidas por los 
requisitos de comportamiento necesarios para el óptimo cumplimiento de las 
responsabilidades asociadas al área; y unas Competencias por Cargo, las cuales definen los 
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requisitos necesarios en términos de habilidades y comportamientos, que resultan 
necesarias para cumplir con las responsabilidades asociadas a un cargo determinado. 
Dentro de éstas últimas se encuentra la competencia de c rgo definida como ¨Creatividad e 
Innovación¨. Es a partir de este proceso de identificación del perfil a la luz de las 
competencias esperadas por cada cargo que se enrutala labor diaria de los extensionistas al 
cumplimiento de las metas del cargo, del área y finalmente de la organización.  
Se observa entonces, cómo partiendo de una sombrilla o ganizacional y su estrategia 
general de metas y objetivos a largo plazo, se traza el desempeño esperado por cada uno de 
los colaboradores que desde su rol y el cumplimiento de metas, aporta a la estrategia 
general.  
Es importante destacar de este estudio y el aporte a la investigación actual, que la 
valoración esencial que se realiza para identificar el cumplimiento de metas, es la 
competencia de Creatividad e innovación.  
• El Capital Intelectual en People Contact S.A.S. 
Como definen los investigadores de este estudio, se habla de manera puntual de todo aquel 
activo intangible presente en la organización  los cuales se definen como: Capital humano, 
estructural y relacional. La corriente del capital intelectual, posee un fuerte sentido 
económico y se refiere a los recursos producto del int lecto humano y que debería poderse 
medir, evaluar y cuantificar, ya que está más relacion do con el valor que otros elementos; 
por ello, en el mundo competitivo en el que vivimos en la actualidad, caracterizado además 
por el uso de las nuevas tecnologías de la información y las telecomunicaciones, los activos 
más apreciables para las compañías ya no son los activos tangibles como los edificios, las 
instalaciones, la maquinaria, los stocks, entre otros, sino, por el contrario, los activos 
intangibles originados en los conocimientos, valores, habilidades y actitudes de las 
personas, a lo cual se le denomina normalmente capital intelectual, expresión que agrupa 
todos los conocimientos que le generan un valor económico a la empresa. 
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A estos activos intangibles pertenecen la educación, la experiencia, el “know how”, los 
conocimientos, valores, actitudes y habilidades de las personas que trabajan en la empresa, 
los cuales no son propiedad de la misma, sino que se contrata el uso de dichos activos con 
los trabajadores, que componen el llamado capital humano (Ordoñez de Pablos, 2004, 
citado en Duque & Robledo, 2011). Este capital, queva alineado con la concepción de 
conocimiento tácito, es el que produce innovaciones y mejoras, pero necesita de una 
capacitación constante y efectiva que permita la generación de un valor agregado a la 
empresa.  
Es esta relación en la cual se encuentran alineados los principales focos de intensión de este 
proyecto, valorar el capital intelectual como aquel activo intangible presente en las 
personas que componen la organización y su relación con la competitividad de la misma. 
La importancia de destacar esta relación en una empresa del sector de telecomunicaciones, 
call center y específicamente People Contact S.A.S cobra sentido para el presente estudio.  
• Aplicación de la creatividad en el desarrollo de las prácticas de Gestión del 
Recurso Humano. 
La gestión de las personas en el ámbito organizaciones, se convierte en uno de los focos 
principales a nivel estratégico para determinar el éxito o el fracaso de la organización. Son 
entonces las prácticas desde la gestión del recurso humano, en las cuales se inician los 
procesos de identificación, selección, capacitación, valoración del desempeño, 
correspondientes a la búsqueda del éxito organizacion l.  
Los autores señalan que el abordar la creatividad en las prácticas del recurso humano en el 
escenario laboral, y el establecer la aplicación de la creatividad desde sus distintas 
dimensiones (sujeto, ambiente, producto, proceso), permiten determinar si se trata de un 
factor decisivo que permite el logro de los objetivos organizacionales.  
El estudio realiza una aproximación a la evolución del recurso humano en las 
organizaciones en cuatro etapas: etapa administrativa, enfocada en los niveles de 
productividad; etapa de gestión, en la cual se empizan a reconocer las necesidades de tipo 
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psicológico y la adaptación al entorno social de los individuos que conforman la 
organización; etapa de desarrollo, que es el reconocimiento de las personas, sus logros y 
sus aportes significativos en el éxito organizacional; y etapa estratégica, en la que las 
prácticas y la gestión del recurso humano hacen que un área de apoyo en la organización se 
convierta en socio estratégico para el cumplimiento de logros significativos y que agregan 
valor a la empresa, desde el recurso humano que lo compone. 
Es entonces a la luz de la valoración de las prácticas de recursos humanos que se contribuye 
con el alcance de los objetivos organizacionales, potenciando el talento de los 
colaboradores y controlando, desde el desempeño de cada rol, el cumplimiento de las metas 
establecidas.  
• Creatividad y competencias de servicio del personal de ventas del 
Supermercado del Centro 
Esta investigación se deriva de la necesidad de fortalecer la gestión humana en el 
Supermercado del centro en Manizales, para encontrar la diferenciación en la prestación del 
servicio en el punto de venta, a través de la creativid d y las competencias del personal de 
servicio. El objetivo general es identificar la correlación entre la creatividad y las 
competencias de servicio en el personal de ventas, y portar conocimiento al estudio de la 
creatividad y si ésta está asociada con las competencias que permiten que las personas 
tengan mayores actitudes, valores y conocimientos de ervicio al cliente. Se definen los 
indicadores creativos y las competencias de servicio. Se destacan los requisitos 
indispensables del personal para desempeñar los cargos del nivel operativo. Estos 
indicadores se derivan de la definición de creatividad, como una dimensión cognitivo-
afectiva en un proceso social transformativo individual y ambiental, que permite desarrollar 
ideas aceptadas como nuevas; mientras que las competencias se entienden como las 






• Calidad del empleo y condiciones de trabajo en los call center de Manizales. 
Dentro de la política de empleo local se ha propiciado la instauración de compañías de call
y contact center en la ciudad de Manizales, como una estrategia para mitigar el desempleo 
y promover el desarrollo económico local. El sector de TI, específicamente de call center, 
se ha incrementado sustancialmente en los últimos añ , en la generación de nuevos 
empleos ampliando la cobertura de oportunidades, especialmente para los jóvenes. La 
alcaldía de Manizales se ha propuesto, en los planes de desarrollo de los últimos dos 
periodos, posicionar la ciudad bajo un sistema económico basado en el conocimiento, lo 
cual ha implicado una inversión importante en la infraestructura  de telecomunicaciones y 
el direccionamiento de las instituciones locales, favoreciendo así la entrada de los call 
center. Este estudio se basa específicamente en el análisis del sector en Caldas y 
específicamente en Manizales, no le resta importancia al foco del estudio que es la 
comprensión de la percepción de la calidad de este tipo de empleo en quienes han tenido 
esta oportunidad en los call center de la ciudad. Como eje principal y apoyo fundamental 
para la estructuración de la información, estuvo People Contact S.A.S., pionera en la 
actividad. Es entonces como, a la luz de la comprensión del sector en la ciudad, se 
evidencian estudios de orden externo por la focalización en la descripción de la actividad y 
la reconstrucción de su corta historia, a través de la la percepción de sus beneficiarios desde 
la calidad de vida en el trabajo. Es tiempo entonces de comenzar a dar vida a una intención 
diferente de estas relaciones. Inicialmente se estudia el sector, la actividad como tal; 
posteriormente la visión de los colaboradores dirigi a al empleador y, con el estudio actual, 
se promueve una instancia que hace más integral las perspectivas de observación que 
redundan en el sector, una mirada del empleador sobre talento humano que lo constituye.  
• Una definición de la creatividad a través del estudio de 24 autores 
seleccionados. 
Este estudio, permite una claridad relevante al estudio actual, a partir de clasificar las 
aportaciones de los autores según se refieran a: 
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 La persona creativa 
 El proceso creativo 
 El producto creativo 
 El contexto que rodea a persona, proceso y producto creativos 
Es decir, considerando la creatividad no tanto como un sustantivo sino como un adjetivo. 
Es a través de este estudio que se llega a la comprensión de que, es el contexto 
(entendiendo este último como el conjunto de estímulos que influyen en la persona, el 
proceso y el producto), el que favorece u obstaculiza la actividad creativa, y esto si lo 
aplicamos al presente estudio, la actividad creativa en el contexto laboral afectaría 
específicamente la productividad.  
3.2. MARCO TEÓRICO 
Es a partir de la intención del estudio que se da inicio a un desarrollo teórico, el cual es el 
referente y fundamentación de la investigación. A través de diversos tópicos, se articulan 




Gráfica 01. Mapa Conceptual 
 
Fuente: Elaboración propia 
3.2.1. SECTOR CALL CENTER 
Colombia hace más de 15 años ha trabajado en el tema d  tercerización de procesos a través 
de la industria de los contact centers, principalmente de voz. En los últimos años se ha 
involucrado en un concepto más globalizado enfocado  BPO&O - Business Process 
Outsourcing And Offshoring. 
Actualmente Colombia se ubica en un tercer lugar en la participación sobre el mercado 




Gráfica 02. Participación del mercado regional 
 
Fuente: Benchmarking y Comparación del mercado de Outsoursing de Contact Center de 
Países de América Latina y España con Colombia. FROST & SULLIVAN (2010) 
El sector ha sido apoyado por parte del gobierno nacio l a través del Programa de 
Transformación Productiva del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, y las alianzas 
público – privadas con entidades como el SENA y Proexp rt, logrando poner al País en el 
mapa mundial de Outsourcing convirtiéndolo en un sector de “Clase Mundial”. Sin duda 
alguna este programa ha generado una dinámica importante en esta industria que está muy 




Gráfica 03. Selección de los sectores, sector servicios 
 
Fuente: Programa de Transformación Productiva – Ministerio de Comercio Exterior, 
Industria y Turismo. (2008) 
“El objetivo del sector en Colombia es generar 600.0  empleos, $45 mil millones en 
ventas y US$ 40 mil millones en exportaciones al 2032. Para lograrlo, el trabajo se ha 
centrado en fortalecer el capital humano, en KPO, IT , servicios de valor agregado y la 
creación de clústers en diferentes regiones del país”2, es la visión del programa de 
transformación productiva que lidera el Ministerio de Comercio Industria y Turismo. 
Las oportunidades de Colombia, para consolidarse en el sector son: 
Posee una población de 46,9 millones de habitantes (el 50% de esta población es 
menor a 30 años) y con 8 centros urbanos de desarrollo de más de 500 mil 
habitantes. Según el IMD (2011), Colombia tiene el índice más alto de 
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Latinoamérica de Disponibilidad de Mano de Obra y de flexibilidad laboral y el 
segundo puesto en calidad de la educación universitaria para la competitividad en 
América Latina. (Fuente?) 
Gráfica 04. Índice de Flexibilidad Laboral 
 
Fuente: The World Competitiveness Yearbook (2009) 
• El promedio de salarios profesionales del sector son los más bajos de la región, el 
costo de Internet es el segundo más bajo y el costo de alquiler de oficina es el tercer 
más competitivo en Latinoamérica; lo que representa u a estructura de costos muy 
atractiva para los inversionistas. 
• Se proyecta que para el año 2014 Colombia cuente co 770 municipios conectados 
al anillo interno de fibra óptica; actualmente este anillo conecta 300 municipios. 
Adicionalmente y como soporte a la infraestructura de comunicaciones, el país  
cuenta con 5 cables submarinos.   
Por lo anterior, Colombia tiene la oportunidad de capturar una porción de mercado 
creciente del BPO&O. Actualmente, esta industria está enfocada al mercado local y a 
operaciones de call centers, lo que la hace pequeña en relación al sector de servicios en 
general. Sin embargo, gracias a su modelo de costos, infraestructura y modelo de negocios, 
podría convertirse en un destino atractivo de offshoring. 
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Empresas de investigación y consultoría internacionales como Gartner (2011), la firma de 
investigación tecnológica más importante de Estados Unidos, ratificó por segundo año 
consecutivo a Colombia en el reporte “Top 30 Locations for Offshoring”. Esta publicación 
es realizada anualmente por los especialistas de BPO de esta empresa, los cuales 
identificaron las siguientes variables como las principales fortalezas en la prestación de este 
tipo de servicios: costo, ambiente político y económico, compatibilidad cultural, apoyo del 
gobierno y disponibilidad del recurso humano. Además, Wipro Consulting research (Marzo 
2011), reconoce a Colombia como un país clave en elsector de los BPO. 
Gráfica 05. Latinoamérica - una nueva opción mundial para offshoring  
 
Fuente: Wipro Consulting Research (2011). 
La Asociación Colombiana de Contact Centers y BPO, indicó que se generaron 84.000 
empleos durante el año 2011, en servicios de BPO de Voz Básico, principalmente en 
operaciones de Call Centers y Contact Centers. 
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Gráfica 06. Número de Empleados en el Sector de Contact Center &BPO 
 
Fuente: Asociación colombiana de Contact Center & BPO. 
p: Pronóstico 
Colombia creció en un 61% la industria de Servicios de TI & BPO; y en un 150% en las 
exportaciones de servicios de voz en el último cuatrienio, según IDC (International Data 
Corporation). Este crecimiento es gracias a que el país ofrece el s rvicio a un amplio rango 
de sectores como son: finanzas, telecomunicaciones, seguros, industria, transporte, salud, 
entre otros; que demandan un alto componente de outsoursing, no sólo en las empresas 
nacionales sino también extranjeras que requieren de este tipo de servicios. 
Como lo muestra el censo de la industria, alrededor del 35% de las compañías de Contact 
Center y BPO exportan en alguna medida sus servicios al exterior, ofreciendo servicios de 
voz y datos, en español, inglés y portugués, convirtiéndose en una plataforma de 
exportación para América Latina, EE.UU y Colombia.  
Gráfica 07. Ingresos sector Contact Center & BPO 
 




Gráfica 08. Exportaciones Sector Contact Center & BPO 
 
Fuente: Asociación colombiana de Contact Center & BPO. 
p: Pronóstico 
El principal generador de ingresos de la industria de Contact Center ha sido la prestación 
de servicios a campañas de atención al cliente, sin embargo, dado que los servicios día tras 
día requieren más innovación, su importancia ha ido d sminuyendo, abriendo mercado para 
los servicios de telemercadeo, líneas de soporte técnico, cobro de cartera, entre otros. 
Gráfica 09. Participación de servicios en el mercado de Contact Center 
 
Fuente: Informe de Gestión People Contact S.A.S (2011)  
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Caldas en la Industria 
El departamento de Caldas, guiado por su gobierno local y en el diseño de sus planes de 
desarrollo, se ha enfocado en posicionar a Manizales como una ciudad basada en el 
conocimiento, lo cual ha implicado una inversión en infraestructura para las 
telecomunicaciones y el establecimiento y crecimiento de la industria de Contact Center y 
BPO en la región. 










2001  $       104.566.000      
2002  $       170.000.000      
2003  $       223.000.000      
2004  $       272.875.000      
2005  $       344.313.000      
2006  $       520.160.000      
2007  $       771.068.000      
2008  $       956.971.000      
2009  $    1.129.303.734   $  77.900.769  6,90% 
2010  $    1.345.869.239   $  92.701.915  6,89% 
Fuente: Asociación Colombiana de Contact Center & BPO. Mayo de 2011 
El desarrollo de la estrategia gubernamental en Manizales, ha sido fundamental para 
disminuir su tasa de desempleo del 15,4% en enero del 2008, al 12,7% en el trimestre julio 
– septiembre 2012. Esta disminución se ha logrado gracias a la habilitación de nuevos 




Tabla 04. Posiciones y empleos directos 
 













2001        3.700            
2002        4.900            
2003        7.500           13.628      
2004      10.000           17.262     
2005      12.604           22.848      
2006      21.298           32.451     
2007      29.017           41.749      
2008      35.931           50.333     
2009      48.941           5.580  11,40%      66.821           8.120  12,15% 
2010      58.939           6.138  10,41%      73.360           9.710  13,24% 
Fuente: Asociación Colombiana de Contact Center & BPO. Mayo de 2.011 
Inicialmente, el negocio de contact center en la ciudad de Manizales, era administrado por 
la extinta empresa de telecomunicaciones  Emtelsa. Sin embargo, posterior a la venta de 
esta última a EPM Telecomunicaciones – UNE, la unidad estratégica de negocios de 
contact center fue adquirida por Infimanizales. Luego, junto con Aguas de Manizales, 
Emas, La Terminal de Transportes de Manizales e Infotic, fue creada la empresa People 
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Contact, la cual se encargó de la administración del negocio en referencia, conservando los 
clientes, el know How y la experiencia operativa de más de doce años.  
3.2.1.1. PEOPLE CONTACT S.A.S. 
People Contact S.A.S. es una sociedad de economía mixta indirecta del orden municipal, 
de segundo grado, vinculada al municipio de Manizales. Su composición accionaria se 
detalla a continuación: 
Tabla 05. Composición accionaria People Contact 
 
ACCIONISTA % CLASE ACCIONISTA 
INFIMANIZALES 57,99% Público 
EMAS S.A E.S.P 22,00% Mixta: 
Público 49% 
Privado 51% 
AGUAS DE MANIZALES 20,00% Mixta: 
Público 99% 
Privado 1% 
INFOTIC 0,000045% Mixta: 
Público 51% 
Privado 49% 
TERMINAL DE TRANSPORTES DE 
MANIZALES S.A. 
0,000045% Público 
Fuente: Elaboración propia. 
La empresa posee la capacidad de ofrecer soluciones a través de la operación integral del 
servicio - BPO o de renting de puestos de trabajo, lo que le ha permitido contar con una 




Tiene sedes operativas en las ciudades de Bogotá y Manizales, intercomunicadas, lo que le 
permite ofrecer a sus clientes contingencia y respaldo a sus operaciones.  
Su objeto social principal es la prestación de servicios de call center tales como servicio al 
cliente, ventas, cobranzas, asignación de citas, actualizaciones de bases de datos, encuestas 
de satisfacción, investigaciones y sondeos, y en especial, todos aquellos servicios que 
puedan ser articulados en centros de atención y/o plataformas tecnológicas a empresas 
nacionales y extranjeras.  
Cuenta con una plataforma tecnológica de servicios de comunicación multicanal, a través 
de atención telefónica, mensajes vía m il, fax, chat, SMS, back office y otros, que le 
proporciona a las empresas una alternativa de solución, para la atención y el conocimiento 
de cada uno de los clientes.  
Sus clientes son empresas de todos los sectores socio ec nómicos, que demandan contactos 
con sus clientes por diferentes medios y requieren tercerizar los procesos que no pertenecen 
al core de su negocio. 
People Contact S.A.S. se destaca por su crecimiento durante los últimos cuatro años, pues 
estuvo muy por encima de la industria, con un 47% de crecimiento. Durante este mismo 
periodo logró un posicionamiento en el mercado nacional, pasando de tener una 
participación en el 2007 del 5,79%, al 9% en el 2011, según los estudios realizados por la 




Tabla 06. Crecimiento People Contact 
EMPRESAS VENTAS 2010 CRECIMIENTO 
ALLUS  $                      161.544  6% 
ATENTO CONSOLIDADO  $                      155.109  24% 
TELEDATOS CONSOLIDADO  $                      151.099  2% 
CC AMERICAS  $                      108.780  9% 
DIGITEX  $                        45.205  2% 
CALL CENTER  $                        44.160  16% 
PEOPLE CONTACT S.A.S $                      36.923  47% 
TELECENTER PANAMERICANA  $                        36.250 52% 
INTERACTIVO  $                        33.737  15% 
VENTAS Y SERVICIOS  $                        33.731  10% 
CONTACTAMOS  $                        32.769  11% 
SITEL  $                        27.493  -39% 
OUTSOURSING  $                        19.330  -33% 
AVANZA  $                        18.061  18.061 
MILLENIUM  $                        17.513  25% 
Fuente: Informe de Gestión People Contact S.A.S (2011)  
En el marco social, People Contact se ha fijado como objetivo generar empleo y 
oportunidades laborales para la región. Desde la cre ción de la empresa se han generado 
alrededor de 10.790 empleos, a grupos poblacionales entre los 18 y los 35 años de edad, de 
los estratos 1, 2 y 3, principalmente.  
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3.2.2. DIRECCIONAMIENTO ESTRATÉGICO 
3.2.2.1 DEFINICIÓN ESTRATÉGICA DEL NEGOCIO 
“SOMOS ALIANDOS DE SUS PROCESOS, CON CONFIANZA Y CALIDAD” 
MISIÓN 
Somos aliados estratégicos de nuestros clientes, generándoles valor a través de la prestación 
de servicios de contact center, BPO y renting de infraestructura, actuando con respeto, 
responsabilidad e integridad hacia los grupos de interés, comprometidos con la innovación, 
el desarrollo social y la creación de valor para los accionistas. 
VISIÓN 
Para el año 2016, seremos el principal proveedor nacio l de servicios tercerizados 
especializados y de renting de infraestructura, soportados con tecnología y capital humano 
acordes con las necesidades de nuestros clientes, qu  permitan consolidar un modelo de 
negocio sostenible. 
VALORES Y PRINCIPIOS 
Para unas buenas relaciones interpersonales y un ambiente laboral óptimo, que contribuyan 
a la consecución de los objetivos sociales y económicos de la organización, las acciones de 
todo el personal que labora en la organización están fundamentadas en los siguientes 
valores y principios corporativos: 
Valores: 
• Responsabilidad: es la obligación moral de hacer el mejor esfuerzo por conseguir los 
objetivos empresariales con un manejo eficiente de los recursos, asegurando el 
desarrollo sostenible del entorno y el auto cuidado, prevaleciendo el bien común por 
encima del interés particular. 
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Es el continuo compromiso de los negocios para conducirse éticamente y contribuir al 
desarrollo económico, mientras mejoran la calidad de vi a de sus empleados y familias, 
así como de la comunidad local y comunidad en general. 
• Respeto: es el valor base para la construcción de las relaciones interpersonales, 
grupales, empresariales y con el entorno, que nace de la propia autoestima y del 
reconocimiento de la existencia del otro. 
• Integridad: es la congruencia que debe existir entre lo que decimos y lo que hacemos, 
mostrando en todo momento una actitud ética que se manifieste en el respeto a las 
normas establecidas. 
Principios: 
• Compromisos: es la manera incondicional de afrontar y cumplir con los retos de los 
procesos que ejecutamos. 
• Trabajo en equipo: es una integración armónica de funciones y actividades 
desarrolladas por diferentes personas para alcanzar u  objetivo común. 
• Orientación al cliente (actitud de servicio): es la estructuración y focalización de las 
estrategias y procesos de acuerdo a las necesidades y expectativas de los clientes 
internos y externos. 
• Confidencialidad: es la seriedad y manejo profesional que se le da ala información 




3.2.2.2. MAPA ESTRATÉGICO 
Gráfica 10. Direccionamiento estratégico People Contact S.A.S 
 
Fuente: Plan estratégico de People Contact S.A.S 2012 
De manera general, la estrategia de People Contact está centrada en brindar un servicio de 
excelencia, con el propósito de maximizar el valor de la empresa. Lo anterior es posible 
lograrlo cumpliendo con cada uno de objetivos estratégicos que se fija la organización en 
cada una de las perspectivas: financiera, cliente, procesos internos, aprendizaje y 
responsabilidad social empresarial.  
En este sentido, es importante conocer si el perfil creativo de los asesores de call center 
influye en la productividad, puesto que si se encuetra una relación entre estas dos 
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variables, es posible mejorar el perfil del talento humano, apuntando a incrementar la 
productividad de los asesores, que a su vez, impacta en las relaciones con el cliente y los 
resultados financieros de la compañía.   
3.2.2.3. MAPA DE PROCESOS 
La estrategia empresarial orientada a prestar un servicio de excelencia, se complementa con 
sistemas de gestión de la calidad, que han ayudado a fortalecer los procesos misionales y de 
apoyo de la compañía, buscando cumplir satisfactoriamente los requisitos, necesidades y 
expectativas de los clientes.  
Dentro de los procesos misionales se encuentra al áre  de operación de contact center, 
encargada de la prestación del servicio. Por otra parte, se encuentra el área de 
implementación tecnológica de la campaña y desarrollo de software, que su misión es 
proveer las herramientas tecnológicas, de comunicaciones y soporte técnico para la 
operatividad de la campaña. 
Como áreas de apoyo esta Gestión del Talento Humano, fu damental para garantizar que 
las campañas cuenten con el personal idóneo para la prestación del servicio. También se 
encuentran las áreas de Adquisición de Bienes y Servicios y Mantenimiento, las cuales se 












Fuente: Manual de calidad People Contact S.A.S. 
People Contact cuenta con la certificación de calidad ISO 9001:2008, resultado del 
seguimiento permanente de los procesos y del cumplimiento de las políticas internas y 
externas. 
3.2.2.4. ORGANIGRAMA GENERAL  PEOPLE CONTACT 
La estructura organizacional de People Contact S.A.S. está definida por cuatro gerencias: 
administrativa y financiera, gestión humana, comercial y operaciones y tecnología. 
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Gráfica 12. Organigrama general People Contact 
 
Fuente: Elaboración propia 
La gerencia administrativa y financiera, administra el capital de trabajo y el manejo óptimo 
de los recursos físicos y financieros, con el apoyo de las áreas de contabilidad, compras y 
presupuesto, tesorería y proyectos e infraestructura. 
La gerencia de operaciones y tecnología, es la responsable de la prestación del servicio 
según los lineamientos contractuales con el cliente. En esta área se maneja la infraestructura 
tecnológica y desarrollo de software. 
La gerencia comercial, es la encargada del contacto con los diferentes clientes de la 
empresa. 
La gerencia de gestión humana, es la responsable de los procesos de selección, formación, 
bienestar y salud ocupacional de la organización.  
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A continuación, se describirán más a fondo las áreas de gestión del talento humano y 
operación de call center, dado que son fundamentales conocerlas con mayor detenimiento 
para el desarrollo de esta investigación, pues específicamente el área de operaciones tiene 
como objetivo gestionar los contactos (llamadas, chat, correo electrónico, sms, entre otros) 
según los requisitos contractuales con los clientes y el área de gestión humana debe proveer 
a la campaña el personal competente para gestionar estos contactos. Es decir, en el área de 
operaciones se encuentran los asesores de las campañas de ventas, que se requieren que 
sean productivos para la sostenibilidad de la campaña, buscando siempre aumentar la 
rentabilidad de la misma y gestión humana es el área de apoyo a la operación que 
suministra este personal. 
3.2.2.5. GESTIÓN DEL TALENTO HUMANO PEOPLE CONTACT S.A.S. 
Gráfica 13. Organigrama Área de Gestión del Talento Humano People Contact 
 
Fuente: Elaboración propia 
El proceso de gestión del talento Humano, inicia con la selección, formación inicial e 
inducción, y finaliza con la gestión del desempeño, gestión del conocimiento y la 




Selección de personal 
El proceso de selección de People Contact S.A.S se ha desarrollado para atender las 
necesidades y requerimientos propios del negocio de Contact Center. Con esta premisa se 
ha definido el modelo de Gestión por Competencias, donde se tienen en cuenta la 
descripción de las responsabilidades, los retos  y los comportamientos críticos de éxito para 
cada cargo, garantizando así el cumplimiento de los perfiles definidos por nuestros clientes 
para cada uno de los cargos de la estructura de la Operación. 
El área de operación hace la solicitud de requeriminto de personal al analista de selección, 
quien describe el perfil, habilidades y capacidades específicas que se requieren para el 
cargo, con la cantidad de personas necesarias. 
Los procesos de selección son precedidos por rigurosos programas y gestiones de 
reclutamiento de personal, a través de actividades como: Formación complementaria, 
volantes, internet, Oficinas, Vallas, referidos inter os, periódico, radio, bases de datos, 
entre otros.  
Todos los procesos de selección de personal, para cualquier cargo, son aprobados 
obteniendo un puntaje igual o superior al 80% de ajuste al cargo. El proceso de selección 
debe incluir como mínimo los siguientes componentes: Pruebas técnicas, pruebas 
psicotécnicas y entrevista individual, sistemas y dicción, revisión y ajuste de la hoja de vida 
de acuerdo al perfil.  
Aplicación de pruebas psicométricas-psicotécnicas 
Consiste en una evaluación detallada, a cargo de un profesional calificado del área de la 
psicología, para determinar la adecuación entre el nivel de inteligencia, rasgos de 
personalidad y habilidades de cada candidato, con relación a las exigencias de los roles 
vacantes. Se realizan pruebas de sistemas identifica do el nivel de conocimientos en el 
manejo básico de herramientas ofimáticas y prueba de dicción donde se identifica la 




 ENTREVISTA PSICOLÓGICA: Es necesario que el candidato cuente en su perfil 
con las características requeridas por el mismo, la formación, la experiencia las 
actitudes y los conocimientos necesarios. 
 WARTEGG DE 16 CAMPOS: Esta prueba debe ser valorada de acuerdo a la 
evidencia de normalidad y estabilidad en todos aquellos rasgos de personalidad 
enfocados al trabajo en los cuales el candidato es evaluado.  
 CMT: Esta prueba debe ser valorada de acuerdo a la evidencia de normalidad y 
estabilidad, en aquellos aspectos motivacionales int rnos o externos en los cuales el 
candidato es evaluado. 
 VALANTI: Esta prueba indica la escala de valores más relevantes y menos 
relevantes para el aspirante.  
 NAIPES G: El dictamen profesional deberá declarar la aptitud mental del postulante 
para el cargo. Los resultados en la prueba de inteligencia deberán ser de Normal a 
superior. 
 PRUEBA DE ORTOGRAFÍA, SISTEMAS Y DICIÓN.  
Verificación de habilidades y conocimientos 
Teniendo en cuenta que la calificación del Recurso Humano es fundamental para People 
Contact S.A.S, se establece como premisa el hecho de que una fuerza de trabajo 
apropiadamente capacitada, motivada y alineada en un todo, le permitirá al Contact Center 
alcanzar los objetivos de mejoramiento del desempeño. 
Basándose en el perfil mínimo requerido y las exigencias especificas del cargo, se da inicio 
al proceso de formación inicial, el cual consta de una serie de labores previas y de 
desarrollo de los respectivos ciclos de capacitación. 
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Las Competencias y habilidades que son evaluadas a todo el personal que presenta 
proceso de selección son: 
• Orientación a resultados  
• Aceptación de la autoridad  
• Trabajo en equipo y cooperación 
• Orientación al cliente 
• Capacidad de aceptar críticas 
• Iniciativa y recursividad 
• Respuesta bajo presión 
• Orientación comercial 
Y las siguientes habilidades: 
• Habilidad comunicativa 
• Tono de voz 
• Articulación, fluidez verbal, riqueza de vocabulario  
• Sistemas 
• Ortografía y Redacción 
Adicionalmente, los Asesores son evaluados en tres parámetros fundamentales: 
• Disposición general para la venta 
• Receptividad  
• Agresividad comercial 
Una vez se tenga la información necesaria que permita dar una aproximación lo más exacta 
posible se genera el informe de selección en el cual se encuentra la evidencia de habilidades 
y competencias, se realiza el proceso que complementa la valoración de los candidatos para 




Dentro de este proceso se hace la recolección de documentos (hojas de vida, certificados 
laborales y de estudio), procurando con esto, el cumplimiento de requisitos exigidos por las 
normas ISO y de ley, soportes de experiencia, conocimientos y habilidades.  
Las personas seleccionadas, son convocadas a iniciar el proceso de capacitación.  
Formación  
People Contact S.A.S., ha diseñado e implementado mejores procesos y prácticas, 
necesarias para proporcionar los medios que permitan el prendizaje en un sentido positivo 
y beneficioso, para que los asesores puedan fortalecer de forma más rápida sus 
conocimientos, aptitudes y habilidades, desarrollando así competencias laborales que se 
verán reflejadas en la prestación del servicio. 
Este proceso, está a cargo del analista de formación y gestión del conocimiento de la 
compañía, quien, en conjunto con el formador asignado  la campaña, se encargan de: 
entrenamiento inicial, entrenamiento preventivo/correctivo y gestión del conocimiento, 
estos se interrelacionan entre sí para asegurar la adecuada gestión del conocimiento y el 
desarrollo de las competencias.  
Entrenamiento Inicial 
El entrenamiento inicial es el proceso por medio del cual se proporcionará al asesor la 
información básica que le permita integrarse rápidamente al lugar de trabajo. Es común que 
la inducción incluya: los valores de la organización, misión, visión objetivos, políticas, 
formación complementaria en atención telefónica y contactos a través de la Web; incluye 
además temas asociados al desarrollo de habilidades comunicativas, ventas, servicio al 
cliente, cartera, soporte, chat, correo electrónico, S.M.S y MMS, manejo de aplicativos de 
tipificación, procesos y procedimientos necesarios para desempeñar sus funciones, tanto de 
People Contact S.A.S. como del cliente. 
• Fase 1: Inducción a People Contact S.A.S y los Contact Center. 
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La Inducción es el proceso de formación estructurado que se da a todos los aspirantes que 
buscan trabajar con a People Contact S.A.S. con el fin de proporcionarle la orientación 
inicial acerca de la cultura organizacional, del funcionamiento de la empresa y el sector. 
Metodología: Magistral en aula, con apoyo audiovisuales. 




Presentación de los participantes. 
Bienvenida a PEOPLE CONTACT S.A.S. 
Historia, misión, visión, valores corporativos, 
estructura organizacional, normas de convivencia, 
código de ética, política de calidad. 
SISTEMA DE CALIDAD Y 
MONITOREO 
Introducción a los conceptos básicos de calidad, 
descripción del área de calidad de  PEOPLE 
CONTACT S.A.S.,  
Monitoreo del servicio, descripción de la plantilla y 
el procedimiento de monitoreo de la gestión 
GENERALIDADES DE 
LOS CONTACT CENTER 
Conceptos básicos de Contact Center, Antecedentes 
y herramientas tecnológicas, definiciones técnicas, 
Indicadores. 
 
Fuente: Elaboración propia 
• Fase 2: Formación complementaria en atención telefónica y contactos a través de la 
Web. (2009). 
Esta formación se realiza con el objetivo de nivelar y verificar las competencias mínimas 
requeridas mediante talleres y prácticas dirigidas en comunicaciones y sistemas, incluye  
temas asociados al desarrollo de habilidades comunicativas, ventas, servicio al cliente, 
cartera, soporte, chat, correo electrónico, S.M.S y MMS, conllevando a desarrollar 












Técnicas de comunicación oral y escrita por medio de los 
diferentes canales, Dicción y Vocalización. 
Uso de guiones y protocolos. 
SERVICIO AL CLIENTE 
Técnicas y métodos más recurrentes para atender y servir 
con calidad a los diferentes tipos de clientes (Bajo el 
modelo DISC y dominancias cerebrales).  
Estrategias para conseguir la satisfacción del cliente. 
VENTAS 
Técnicas de ventas, tipos de ventas, objeciones, CVB, 
pregustas de prospección, cierres. 
CARTERA 
Técnicas de cobranza, manejo de contingencias, 
compromisos de pago, objeciones. 
CORREO ELECTRÓNICO, 
S.M.S Y MMS 
Taller Ciudadano Digital, técnicas para la comunicación 




Aplicativos de People Contact S.A.S. para la 
Tipificación de llamadas y actualización de datos. 
 
Fuente: Elaboración propia 
• Fase 3: Entrenamiento específico en productos y servicios del cliente. 
Para la formación inicial, se plantea la participacón del cliente de acuerdo a los parámetros 
establecidos para el servicio contratado, se suministra nformación de los procedimientos, 
protocolos y tipo de servicio. 
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Se tendrá en los procesos de formación de grupos iníciales un enfoque CEM (Customer 
Experience Management), de cara a que los asesores entiendan la importancia de cada 
experiencia del cliente, donde cada uno de los conta tos que realice son fundamentales. 
Se plantean las siguientes generalidades a la formación en producto específico realizada por 
el cliente.  
Tabla 09. Temas formación en producto 
MÓDULO TEMAS 
INDUCCIÓN CLIENTE 
Inducción cliente, Historia, misión, visión, valores 
corporativos, estructura organizacional, normas de 
convivencia. 
PROCESOS CLIENTE 
Procedimientos y protocolos establecidos por la 
organización 
SERVICIOS Y PRODUCTOS 
Portafolio de servicios y productos 
Tipos y características de los servicios 
APLICATIVOS Presentación y apropiación para el uso de aplicativos. 
GUIONES 
Manejo de guiones, objeciones, tipificación de 
llamadas. 
 
Fuente: Elaboración propia 
El plan de capacitación esta soportado por un manual de campaña, en el cual se ingresa 
toda la información pertinente del producto, generalidades y especificaciones, y cuenta 
además con guía de preguntas frecuentes y manual de objeciones, que está a disposición de 
los asesores para consultas en línea. 
Durante la formación se realizan evaluaciones escrita  de acuerdo al volumen de 
información, se plantea una por cada capítulo o temática específica, prácticas con el 
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seguimiento de un check list para la verificación del cumplimiento de protocolos y 
procedimientos establecidos, sesiones de plan canguro (acompañamiento personalizado), 
escucha de llamadas y talleres de resolución de inquietudes. Al terminar la formación se 
realiza un examen final de conocimiento y la simulación de llamadas, calificadas estas con 
seguimiento a la plantilla de monitoreo de la campaña. 
• Fase 4: Acompañamiento de grupo en la línea 
En esta fase se incluye monitoreo, resolución de inquietudes “en caliente” y sesiones de 
retroalimentación general, buscando el empoderamiento del asesor en la línea, buscando 
reducir tiempos de adaptación y curva de aprendizaje. 
Tabla 10. Esquema de prácticas y acompañamientos dinámico. 
MÓDULO TEMAS / DESCRIPCIÓN 
ACOMPAÑAMIENTO EN 
LÍNEA DE PERSONAL 
CAPACITADO 
Al iniciar la gestión se realiza un seguimiento a través de 
las áreas de apoyo, monitoreo formación y operación, en 
el cual se realiza un acompañamiento para reducir la 
curva de aprendizaje y adaptación al tiempo de la línea 
logrando disminuir la posibilidad de error en los asesores 
nuevos. 
METODOLOGÍA 




Desarrollo de competencias desde el ser, saber y hacer
 
Fuente: Elaboración propia 
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Certificación pre-operativa:  
Como parte del proceso de formación inicial, se realiza la certificación operativa. 
En este proceso se tiene en cuenta una etapa práctica de simulación y de plan canguro 
(acompañamiento individual) en línea, con la atención de solicitudes simuladas y reales, y 
la escucha de llamadas para la retroalimentación y corrección paso a paso. 
Presentación de una evaluación, cuya calificación será analizada por el cliente y el 
formador encargado por People Contact S.A.S. La calificación de esta evaluación debe ser 
mínima de 90/100 puntos; los resultados son utilizados como insumo para la contratación e 
ingreso de esta persona a la operación.  Las pruebas de conocimientos se diseñarán 
considerando un enfoque del 50% en procesos y el restant  50% en productos y servicios. 
Finalmente, se entrega un informe del proceso realizado, en el cual se incluirá: resultados 
de evaluaciones y observaciones del aspirante, tanto e  la etapa formativa como en la 
evaluación del desempeño y desarrollo de habilidades. 
Entrenamiento preventivo y correctivo 
• Fase 1: Perfeccionamiento de la línea. 
Se realizan capacitaciones semanales con un tiempo stimado de dos (2) horas, de acuerdo 
a la legislación laboral, en donde se actualizan los asesores y líderes de campaña en 
producto, la apropiación del conocimiento se garantiz rá con la evaluación del mismo en 
cada formación, actividades lúdicas, juegos de roles y/o refuerzo semanal.  
Con el entrenamiento preventivo y correctivo se disñan planes de formación en temas que 
permitan mejorar el desempeño y la calidad del servicio prestado, algunos ejemplos de 
estas formaciones son: 
 Herramientas ofimáticas 
 Atención y servicio al cliente. 
 Manejo de los productos y servicios del cliente. 
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 Efectividad en la gestión. 
 Técnicas de Gestión comercial. 
 Escucha activa. 
 Etiqueta telefónica. 
 Actualizaciones de Contact Center.  
• Fase 2: Evaluación de seguimiento Mensual. 
Con el fin de garantizar altos niveles de conocimientos del personal que labora en la 
campaña, se realiza por medio de una herramienta e-le rning una evaluación mensual de 
conocimientos a todo el personal. La nota mínima de ceptación para esta evaluación debe 
ser de 90/100. Estas pruebas de conocimientos se diseñan considerando un enfoque del 
50% en procesos y el restante 50% en productos y servicios. 
• Fase 3: Ciclo formación calidad (Diseño de planes de acción, refuerzos y 
mantenimientos) 
De acuerdo a las falencias que se identifiquen en los asesores por los procesos de 
formación, calidad y operación, se realizarán planes de mejora con el objetivo de detectar 
las posibles causas raíz, y plantear la metodología de trabajo que permitan diseñar e 
implementar las herramientas necesarias para que los asesores y colaboradores de cada una 
de las campañas adquieran las habilidades y competencias necesarias para ejercer su labor. 
Si la persona es reincidente, entrará al proceso del ciclo formación Calidad, y si es 
reincidente estando dentro de este programa, se tendrán en cuenta los procedimientos 
administrativos pertinentes. Formación realiza actividades de refuerzo cundo las falencias 
obedecen directamente al desconocimiento, error, o confusión de la información del 
producto.  
Reiterando información anteriormente descrita, se evidencia claramente que ni en los 









Ante la detección de un error por parte del asesor, se realizara un 
refuerzo en caliente (en línea y/o durante un lapso inferior a 24 





Por medio de un informe el área de calidad le envía al área de 
formación  las alarmas con los ítems y los errores que están 
afectando la gestión de la operación, detectados en los monitores, 
con esta información se analiza la causa raíz y se diseñan planes de 
acción enfocados a optimizar las diferentes variables del servicio.  
CAUSALES 
Operación, Calidad y Formación analizan las causas y l  tipología 
del error para definir el proceso a seguir. 
Los errores generados por desconocimiento o falta de información o 
claridad del producto, deberán ser trabajados por el f mador.  




Formación diseña y ejecuta la   actividad y  alimenta el informe con 
la fecha de ejecución de la formación, con los asistentes y  los 
correspondientes resultados. 
Calidad verifica la efectividad de la actividad realizada por el área 
de formación por medio de monitoreo y mide la efectividad del 
formador. 
 
Fuente: Elaboración propia 
• Fase 4: Complementación en pre-turnos, intra-turnos y pos-turno 
Se realizan para la actualización de la información, socialización de novedades y conceptos 
recientes, frente a temas de productos o servicios, legislación pertinente al sector, procesos 
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y procedimientos operativos. Estas actividades se llevan a cabo diariamente con las 
respectivas listas de asistencia, lideradas por los supervisores, Gerentes de cuenta o 
Coordinadores de línea de servicio. 
La validación de la lectura o conocimiento de la información por parte de los asesores se 
hace durante su jornada laboral de manera automática en sus puestos de trabajo, mediante 
una pregunta activada por la herramienta de evaluación web o la herramienta biblioteca 
virtual. 
Gestión del conocimiento 
• Fase 1: Mejoramiento continuo. 
Las capacitaciones de personal incluyen también temas de desarrollo Humano a través de 
cursos virtuales, presenciales o mixtos, según las ecesidades detectadas que nos permiten 
estar en un mejoramiento continúo de habilidades. Algunas de las capacitaciones como: 
 Taller de redacción. 
 Taller de ortografía. 
 Habilidades de comunicación. 
 Capacitaciones de Desarrollo Humano. 
 Talleres de Ofimática. 
 Talleres de expresión verbal y corporal. 
 Taller de liderazgo. 
 Taller de servicio al cliente 
 Actualizaciones en normas de competencia Laboral. 
 Actualización en TICs 
Un ejemplo de la programación general de capacitación anual: 
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COMUNICACIÓN ORAL Y 
ESCRITA, ASERTIVA, 
ESCUCHA ACTIVA,   
Utilizar diversas técnicas de comunicación acordes a 
las necesidades de los usuarios durante los contacts 
telefónicos 
ATENCIÓN Y SERVICIO AL 
CLIENTE 
Mejorar el servicio prestado por los asesores del 
contact center 
ETIQUETA TELEFÓNICA 
Propiciar el aprendizaje de un conjunto de conceptos 
y fórmulas que rigen la comunicación oral y las 
relaciones interpersonales, para que aplicados de 
manera individual, nos ayuden a incrementar la 
seguridad, credibilidad e impacto en las 
comunicaciones. 
ADMINISTRACIÓN DE LAS 
RELACIONES CON EL CLIENTE  
Retener y a la vez a traer a nuevos clientes. 
SOLUCIÓN DE PROBLEMAS 
Mejorar los niveles de satisfacción de clientes y 




COMUNICACIÓN, BASES DE 
DATOS, TIPIFICACIÓN, 
REPORTES E INFORMES 
Entregar herramientas útiles para el registro, 
almacenamiento, síntesis y recuperación de 
información  
CONOCIMIENTOS SOCIALES 
ACTUALES DEL MERCADO 
Reconocer el entrono socio-cultural del merado para
identificar necesidades, motivadores y generalidades 
en la resolución de problemas. 
EFECTIVIDAD EN LA GESTIÓN 
Mejorar continuamente el proceso, realizando 
mediciones y observaciones oportunas. 
ASEGURAMIENTO DE 
CALIDAD 
Crear planes de acción y mejora para asegurar la 
calidad del servicio a partir de las falencias y 
oportunidades detectadas. 
TRABAJO EN EQUIPO 
Transmitir y/o reforzar en los participantes conceptos 
y herramientas que les permitan adquirir y/o mejorar 
sus habilidades para trabajar en equipo 
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TÉCNICAS DE GESTIÓN 
COMERCIAL 
Mejorar la productividad de la campaña 
COACH PARA LÍDERES 
Desarrollar habilidades para ejercer un liderazgo 
efectivo en el área del negocio en la cual se 
desempeñe. 
Analizar el rol de líder, su importancia dentro de la 
organización y reconocer las características 
principales de un líder eficaz. 
MANEJO DE GRUPOS DE 
TRABAJO 
Fomentar una comunicación participativa entre los 
integrantes del equipo de trabajo, que permita un 
aporte continuo de ideas, alternativas y soluciones e  
busca de la mejora continua del proceso en común. 
ACTIVIDADES OUTDOOR 
(EXPERIENCIALES) 
Nivelar competencias relacionadas con la línea del 
negocio  en la cual se desempeña el grupo de trabajo, 
o en la cual se pretende involucrar al grupo de 
asesores en actividades fuera del lugar del trabajo. 
Aprendizaje experiencial.  
TALLERES DE MOTIVACIÓN 
Identificar y aplicar técnicas de motivación en el 
trabajo diario y de adecuado manejo de frustraciones. 
ACTUALIZACIONES EN 
SISTEMAS 
Fomentar el aprendizaje de nuevas herramientas 
ofimáticas que permitan una mayor efectividad el 
desempeño de las funciones. 
BASES DE DATOS 
Propiciar el aprendizaje de un conjunto de conceptos 
y fórmulas que permitan en los asistentes generar 
nuevas bases de datos, optimizar su uso, 
actualización, depuración y análisis.  
COMPORTAMIENTO 
ORGANIZACIONAL 
Propiciar en los participantes con personal a cargo el 
análisis de las variables fluctuación, motivación y 
satisfacción laboral. 
INTELIGENCIA EMOCIONAL  
Lograr el máximo nivel de equilibrio emocional 
posible para nuestro            
Temperamento, especialmente en el área laboral. 
SISTEMAS DE CONTACT 
CENTER Y TELEFONÍA 
Certificar en normas de competencia laboral para 
asesores de call y contact center. 




• Fase 2: Gestión Del desempeño. 
El objetivo principal de la gestión del desempeño es el diseño e implementación del 
proceso de gestión por competencias, en el marco lab ral de People Contact S.A.S, 
realizando procesos de evaluación del desempeño a partir de la gestión por competencias en 
cada una de las áreas y cada uno de los roles, para identificar las potencialidades y 
debilidades de los evaluados, estableciendo necesidades de formación y capacitación con 
relación a la inicialización de los procesos por competencias y las falencias presentadas en 
dicha evaluación.  
El plan de capacitación genera un indicador por cumplimiento de objetivos, de tal forma 
que es controlado en forma constante para realizar las acciones preventivas, correctivas y 
de mejora pertinentes. 
El objetivo de la capacitación y/o formación a realizar, es pactado entre quien detecta la 
necesidad, líder y/o supervisor y formador a cargo, posterior a la actividad se realizara 
seguimiento del cumplimiento, el cual tendrá observaciones para retroalimentaciones  y una 
nota de cumplimiento a los dos meses de realizada la actividad. 
• Fase 3: Competencias Laborales 
El marco para el reconocimiento y la certificación de la competencia laboral se fundamenta, 
entre otros, en la recomendación 195 de 2004 de la OIT sobre el “Desarrollo de los recursos 
humanos: educación, formación y aprendizaje permanente” manifiesta: 
 “Deberían adoptarse medidas, en consulta con los interlocutores sociales y basándose 
en un marco nacional de cualificaciones, para promover el desarrollo, la aplicación y el 
financiamiento de un mecanismo transparente de evaluación, certificación y 
reconocimiento de las aptitudes profesionales, inclu dos el aprendizaje y la experiencia 
previa, cualquiera que sea el país en el que se obtuvieren e independientemente de que 
se hubiesen adquirido de manera formal o no formal”. 
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 Los métodos de evaluación deberían ser objetivos, n discriminatorios y vinculados a 
normas. 
 El marco nacional debería incluir un sistema de certificación confiable, que garantice 
que las aptitudes profesionales sean transferibles y reconocidas por los sectores, las 
industrias, las empresas y las instituciones educativas. 
 Deberían formularse disposiciones especiales para gr ntizar el reconocimiento y la 
Certificación  
El análisis de la información global genera un requerimiento de nuevas y múltiples 
competencias en los trabajadores, que les permitan resolver  situaciones concretas de 
trabajo; llevar a cabo procesos de innovación y empr ndimiento, e incluso generar o 
gestionar su propio empleo, de tal forma se impone la necesidad de concertar modelos de 
aprendizaje de dichas competencias entre el mundo de la educación y el mundo 
empresarial, lo cual debe reflejarse en una articulación entre la educación formal, el 
aprendizaje en el trabajo y la educación no formal. 
En este contexto la competencia laboral es descrita como la capacidad de una persona para 
desempeñar funciones productivas en diferentes contextos, con base en los estándares de 
calidad establecidos por el sector productivo y el proceso de evaluación, aplica a toda 
persona que solicite la certificación de sus competencias laborales, evitando toda práctica 
discriminatoria, independiente de cuándo, dónde y dqué manera adquirió la competencia. 
Por esta razón, la empresa People Contact S.A.S. adelanta desde el año 2009, estudios y 
procedimientos con el objetivo de certificar a sus colaboradores, atendiendo a las 
necesidades y requerimientos del mercado. 
Los lineamientos para desarrollar el proceso de certifi ación de la competencia laboral y a 
los cuales hace referencia el procedimiento, tiene como fundamento el siguiente cuerpo de 
normas: 
 Decreto 249 de 2004, Numeral 6 del Artículo 12 “Avalar planes de evaluación y 
certificación del desempeño, propuestos para ser ejecutados a todo costo por las 
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empresas, asociaciones, gremios u otras entidades mediante evaluación y auditoría de 
calidad del SENA” 
 Decreto 249 de 2004, Numeral 7 del Artículo 12 “Reconocer los Centros de Formación 
Profesional Integral que actuarán como evaluadores-certificadores y las personas 
naturales o jurídicas que realizarán la evaluación de competencias de los trabajadores 
colombianos”. 
 Decreto 4110 de 2004, por la cual se reglamenta la Ley 872 de 2003 y se adopta la 
Norma Técnica de Calidad de la Gestión Pública - NTC-GP 1000:2004. 
 Decreto 933 de 2003, Artículo 19 “Certificación de Competencias Laborales. El 
Servicio Nacional de Aprendizaje-SENA regulará, diseñará, normalizará y certificará 
las competencias laborales” 
 Ley 872 de 2003, mediante la cual se crea el Sistema de Gestión de la Calidad en la 
Rama Ejecutiva del Poder Público y en otras entidades prestadoras de servicios. 
 
OPERACIÓN CALL CENTER PEOPLE CONTACT 
Gráfica 14. Organigrama Área de Operaciones People Contact 
 
Fuente: Elaboración propia 
72 
 
El área de operación de call center, inicia actividades con planificación de la realizción del 
servicio y termina con la prestación del servicio. 
 
Planificación de la prestación del servicio 
La planificación de actividades comienza con la aceptación de la propuesta comercial del 
cliente, proceso que es adelantado por la gerencia comercial. El director de operaciones 
analiza los requerimientos del cliente para la imple entación tecnológica y operativa de la 
campaña.  Se dimensiona la cantidad de personal y puestos de trabajo necesarios para la 
prestación de servicio. Para lo cual debe pronosticar, planificar y programar el personal 
para la operación de las campañas de entrada o de sali a, de acuerdo a  las cuatro piezas 
claves: 
A. PRONÓSTICO: Comprender y conocer mediante datos históricos, el volumen de 
transacciones y pronosticar los patrones futuros para c da tipo. Se pronostica el volumen, 
tiempo promedio de conversación y los reductores qu son el ausentismo y utilización.  
B. REQUISITOS DE LA DEMANDA: Cantidad estimada de recursos por intervalo de 
tiempo que se necesita para manejar la carga de transacciones pronosticadas. 
C. PROGRAMACIÓN: Cantidad planificada de recursos pr intervalo de tiempo para 
satisfacer la demanda estimada. 
D. GESTIÓN EN TIEMPO REAL: Lo que realmente sucede: Volumen, Tiempo 
Promedio de conversación, Ausentismo, Adherencia, etc. Y la toma de acciones para 
ajustar la programación. 
La actividad de pronóstico y dimensionamiento del prsonal tiene resultados muy 
importantes, que impactan en la rentabilidad, calidad, productividad  y cumplimiento de 
objetivos, entre otros.   
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El pronóstico constituye la base para definir:  
• Cuántos asesores se deben contratar. 
• Cuántos puestos de trabajo se requieren. 
• Un presupuesto de costos de personal y comunicaciones. 
Luego de calcular la cantidad de asesores y puestos de trabajo necesarios, se define el grupo 
de trabajo encargado de realizar el acompañamiento a los asesores y de asegurar el buen 
funcionamiento de la campaña. El grupo de trabajo está conformado por supervisor, líder, 
auxiliar de calidad y formador. Los ratios promedios de este personal son: 
1 supervisor por cada 60 asesores. 
1 líder por cada 25 asesores 
1 auxiliar de calidad por cada 50 asesores. 
En cuanto a los recursos tecnológicos se define el software y/o aplicaciones a desarrollar 
según las necesidades del cliente y las herramientas tecnológicas como sistemas de 
grabación, IVR, CTI, marcadores automáticos, entre otros. 
Conociendo ya las necesidades de personal y recursos tecnológicos se procede a realizar la 
solicitud del personal y requerimientos tecnológicos para la implementación de la campaña. 
Supervisión de la campaña 
El supervisor es el encargado de planificar las actividades de los asesores, estableciendo las 
metas y objetivos que deben cumplir y hacer el seguimiento indicado para lograrlo. Todos 
los días se analiza en tiempo real e históricos el desempeño de cada unos de los asesores de 
la campaña y el resultado general de la misma, controla do sus indicadores de gestión y 
desarrollando planes de acción, que conlleven a mejorar el servicio, la calidad, aumentar los 
ingresos y la rentabilidad, al mismo tiempo que se di minuyen los costos. 
Desde esta área, se gestiona en tiempo real la planificación y programación del personal, 
tomando acciones para cuando se presenten condiciones a ormales que afecten el 
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dimensionamiento. Adicionalmente, lidera al grupo de trabajo incentivándolos al 
cumplimiento de los objetivos individuales y grupales de la campaña. 
Desde los sistemas de supervisión, los supervisores y lideres pueden monitorizar y 
administrar de cada una de las campañas: volumen de transacciones, estado y tiempos de 
los agentes, control de las base de datos, cantidad de ventas, programaciones e incidencias, 
extraer informes, enviar comunicados a los agentes, e c. 
Por medio de los reportes, se realiza el seguimiento a la evolución de los resultados 
obtenidos durante el periodo, permitiéndole determinar estrategias orientadas a mejorar la 
productividad de cada uno de los asesores. 
Cada asesor conoce sus metas e indicadores de medición, en caso que no se cumplan, luego 
del acompañamiento realizado por el formador, auxiliar de calidad, líder y supervisor, se 
comienzan a implementar medidas administrativas (llamados de atención, suspensiones, 
retiros de la campaña), para mejorar el desempeño d la campaña. 
Monitoreo de la calidad 
People Contact cuenta también con sistemas de monitoreo que permite ealizar escuchas al 
servicio o al agente que se encuentre laborando. El seguimiento a la llamada puede hacerse 
a un agente específico o puede realizarse aleatoriamente sobre el pool de asesores del 
servicio. Para ello cuenta con un área de calidad, la cual a través de una plantilla de 
monitoreo se identifica el cumplimiento de los objetivos de la campaña, y así identificar las 
oportunidades de mejora del proceso. 
Mensualmente se realiza la planeación de la frecuencia y el número de monitoreos a 
realizar por asesor, para lo cual se tiene en cuenta si el asesor es nuevo o antiguo, y en caso 
de ser antiguo, si ha aprobado o desaprobado los monitoreos en los meses anteriores. 
Los monitoreos se realizan en remoto, por grabación y al lado del asesor. Para el caso de 
campañas de ventas el monitoreo se enfatiza en las ventas cerradas, sin embargo se realiza 
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un muestreo de llamadas en tiempo real para determina  las causas de no ventas. Todos los 
asesores son retroalimentados constantemente, la retroalimentación tiene como objetivo 
notificar las oportunidades de mejora y las fortalez s que se han detectado en cada uno de 
los monitoreos realizados a la operación. Esta labor siempre estará acompañada de un 
coaching que llevará al agente a superar las falencias detectadas y a sostener sus fortalezas. 
 
3.2.3. PRODUCTIVIDAD 
Existen diferentes conceptos de productividad, dado a que ha evolucionado a través de la 
historia, puesto que la gerencia siempre ha buscado técnicas que ahorren en mano de obra y 
aumenten el número de unidades producidas por hora de trabajo. Los conceptos de 
productividad empezaron a desarrollarse desde la historia de la administración industrial.  
Quien se refiere por primera vez a la productividad es Quesnay (1876) (citado por Reyes, 
2000), planteando que “la regla de conducta fundamental es conseguir la mayor 
satisfacción con el menor gasto o fatiga”3. Por su parte, Marx (1980) se refiere a la 
productividad del trabajo señalando que “... el grado social de productividad del trabajo se 
expresa en el volumen de la magnitud relativa de los medios de producción que un obrero, 
durante un tiempo dado y con la misma tensión de la fuerza de trabajo, transforma en 
producto...” (p. 4). Littre, (1883) citado por Martinez, definió la productividad como la 
“facultad de producir” y  en 1900, Early definió a la productividad como la “relación entre 
producción y los medios empleados para lograrla” (p. 5).  
La productividad, según el Diccionario de la Real Academia de la Lengua Española (RAE), 
es la capacidad o grado de producción por unidad de trabajo, superficie de tierras 
cultivadas, equipos industriales, etc.  
                                                
3 AGUSTIN REYES PONCE. Administración de empresas, Teoría y Práctica (2000). Compañía Editorial 
Continental, S.A de CV. México. P 212. 
76 
 
En economía, se entiende por productividad a la relación entre lo producido y los medios 
empleados, tales como mano de obra, materiales, energía, tc. 
Todos los conceptos de productividad, hacen referencia a la capacidad para elaborar los 
productos, aprovechando los recursos disponibles, es decir, la productividad es la 
producción general de bienes y servicios dividida entre los insumos necesarios para generar 
esa producción.  
Para tener una mayor claridad del concepto de productividad que utilizaremos para esta 
investigación, es necesario asociar la productividad con la eficiencia, que en una 
organización se presenta cuando se utilizan menos recursos para lograr un mismo objetivo, 
o cuando se logran más objetivos con los mismos o menos recursos; en este sentido, cuanto 
menos tiempo se invierta en lograr el resultado esperado, mayor será la productividad. 
En síntesis, el objetivo de las empresas es producir la mayor cantidad de productos o 
servicios, usando la menor cantidad de insumos. Por lo tanto la productividad de una 
organización se convierte en una métrica de eficiencia con la cual los empleados realizan su 
trabajo. 
Modelo de productividad operación Contact Center 
Los insumos necesarios para la prestación de un servicio de call center son: personal 
(asesor, supervisor, calidad, formador), herramientas tecnológicas (equipo de computo, 
teléfono, diadema, sistemas de grabación de llamadas, internet, canales de datos, software o 
sistema comercial del cliente, entre otros), infraestructura mobiliaria (puesto de trabajo, 
silla), costos y gastos administrativos (arrendamientos, seguros, servicios públicos, etc.). En 
este sentido, es importante recalcar que el costo de personal es el factor más alto en el costo 
del servicio, dado que representa aproximadamente el 70% de los costos.  
La producción en una campaña de ventas de call center se refiere a la cantidad de ventas 
que realicen los asesores. La productividad de una campaña de ventas de call center, se 
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refiere entonces a la cantidad de ventas que se realicen en la jornada laboral, lo que 
permitirá conocer la eficiencia de cada asesor en su labor diaria.  
Los ingresos a percibir por las campañas de ventas por call center son variables, en función 
a la cantidad de ventas realizadas. Generalmente, el valor a pagar por el cliente por cada 
venta, depende del cumplimiento de la meta grupal e individual, por ende, a mayor cantidad 
de ventas, mayores serán los ingresos y la rentabilid d de la campaña y menores serán los 
costos de producción por unidad vendida.  
Cabe recalcar, que la meta de ventas fijada para cad asesor representa el punto de 
equilibrio de la campaña, pues con el cumplimiento de ese volumen de ventas se están 
cubriendo los costos y generando un margen de utilidad. 
En este orden de ideas, un asesor productivo es el que realiza la cantidad de ventas 
necesarias para cubrir sus costos y generar rentabilidad para la empresa, teniendo como 
base que el objetivo es lograr que los asesores realicen la mayor cantidad de ventas por 
encima de la meta, sin aumentar los costos, pero que significaran una mayor rentabilidad 
para la empresa. Un asesor productivo también es el qu  demuestra que utiliza 
eficientemente los recursos que tiene disponibles para realizar su trabajo y lograr el 
desempeño esperado, al cumplir con sus metas. 
La productividad de los asesores también impacta la s tisfacción del cliente, puesto que al 
cumplir con los presupuestos de ventas que le son fijados al call center, el cliente está 
aumentando su participación y posicionamiento en el mercado. Lo que representa para el 
call center el sostenimiento contractual del cliente, al garantiz r los resultados de ventas 





Gráfica 15. Modelo de productividad campañas de ventas People Contact 
 
Fuente: Elaboración propia 
La evaluación de la productividad de los asesores de las campañas de ventas, están 
alineados con los objetivos de la empresa y las condi io es contractuales con el cliente. Los 
indicadores que están establecidos para el seguimiento y control de la productividad de los 
asesores de ventas son: 
Promedio de Ventas: Se refiere a la cantidad de ventas realizadas por un asesor en un 
periodo determinado. Este ratio de ventas puede estar xpresado por hora o por día 
laborado. 
Porcentaje de Cierre: Es una métrica para medir la efectividad de cierre de las ventas, es 
decir, se refiere a la cantidad de ventas realizadas respecto al total de los clientes con los 
cuales realizó el ofrecimiento del producto o servicio. 
Efectividad: son aquellas ventas que son aprobadas por el cliente o que el producto o 
servicio fue aceptado por el usuario final. Generalmente las ventas realizadas por call 
center no se hacen efectivas en el momento del cierre de la v nta telefónicamente. Según 
sea el procedimiento de cada campaña, las ventas realizadas en el call center son 
verificadas por otra área (mesa de control, área de verificación, entre otras) para cotejar la 
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calidad de la misma, garantizando que cumpla con todas las especificaciones de precio, 
características del producto y promesa de venta; en otro tipo de campañas, las ventas se 
hacen efectivas cuando se realiza la instalación del producto o servicio. 
 
3.2.4. CREATIVIDAD 
3.2.4.1. PROCESO CREATIVO 
A continuación se hablará de los conceptos primordiales acerca de la productividad 
empresarial y el pensamiento creativo, sus formas, su  delimitaciones y el papel que 
conjuntamente aportan en el desarrollo óptimo de cualquier tipo de empresa. 
La creatividad ha sido abordada desde inmensidad de autores, cada uno de los 
cualesdifieren y/o tienen relaciones y semejanzas. Esta búsqueda detallada nos permitirá 
establecer la correlación entre creatividad y la soución creativa de problemas a la luz del 
ejercicio práctico diario en el desempeño como asesores de call center.  
Argumentar el estudio de la creatividad pudiese parecer irrelevante, sin embargo el 
desarrollo de la creatividad en las personas es cada vez más relevante y el interés por ella 
más interesante.  
Actualmente los sectores industriales, y en este caso de tecnología, los contact center,  
necesitan colaboradores en su interior que no tengan un  base de educación que haya 
enseñado memorizando e imitando, sino mas bien pensadores, creadores de nuevas ideas, 
gestores de cambio, proactivos e innovadores. Quienes sean capaces de ampliar las ideas ya 
existentes, mejorar productos, cambiar esquemas y proponer cambios, visualizar y 
proyectar mejoras.  
Es entonces cuando se evidencia que la solución creativa de problemas y el proceso 
creativo cobran especial relevancia.  Entendemos la productividad de la empresa, como la 
actitud mental que promueve una manera de hacer el trabajo más fácil y más 
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eficientemente, con menos esfuerzo y menos recursos, fomentando la capacidad de hacer 
cosas mejores. Por otra parte, se encuentra el capital humano, que contempla la inversión 
que hace la empresa para capacitar y formar, lo que tien  una relación directa con los 
resultados del trabajo. Previamente se identifica el potencial creativo como elemento 
fundamental en el desempeño para los resultados del trabajo.   
La creatividad es una herramienta indispensable que permite hacer frente a los desafíos del 
futuro, a la incertidumbre del devenir y que permite hacer frente al desarrollo en la 
ejecución de determinado cargo dentro de una organización.  
La educación, hasta estos días, conservaba en la enseñanza de metodologías para la 
solución de problemas como los ejercicios matemáticos, no siendo estos los únicos que se 
revelan en el día a día; la realidad de la cotidianad es un tanto más compleja, y no se 
puede reducir solo a ejercicios. Los problemas de la cotidianidad tienen diversidad de 
soluciones, y para encontrarlas, es necesario el pensamiento creativo, a través del cual se 
genere una gama de posibilidades.  
Si se realiza una breve revisión histórica, todos los grandes logros de la humanidad están 
basados en los principios de la creatividad. Las grndes transformaciones del mundo y el 
crecimiento acelerado de la sociedad son logros creativos, desde el fuego, la imprenta, la 
movilidad por medio de los automóviles, las comunicaciones, y todo aquello que ha sido 
partícipe del desarrollo de la humanidad.  
Es parte de una premisa decir que cada persona tiene un potencial creativo, y para que éste 
se estimule, es necesario generar espacios, ambientes creativos y el reconocimiento e 
identificación de este potencial, como base para su po terior desarrollo y aporte relevante al 
desarrollo de la organización.  
Según Serna, A. & Yépez, A. (2010), “La escuela tradicional de administración surge entre 
los años 1880 y 1920 y se basa en la administración científica de Taylor, en un momento en 
que había gran empeño en maximizar las ganancias, lo que condujo a la producción en 
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masa” (Chiavenato, 1995). La actividad de los agentes de call center, o la operación como 
tal de los contact center, es algo similar a la producción en masa. 
Los autores citados en el anterior párrafo indican que, hacia los años 30´s, aparece el 
enfoque humanístico con la teoría de las relaciones humanas y las ciencias sociales como la 
psicología. La nueva perspectiva desarrollada por David McClelland con sus estudios sobre 
las motivaciones y las necesidades que permiten explicar los comportamientos de las 
personas y su interacción con otros en el trabajo. Es entonces cuando en la intensión de este 
estudio, permite concluir que  el éxito en la actividad del puesto de trabajo está ligado a las 
características propias de las personas y a sus competencias, más que solo aspectos como 
los conocimientos y habilidades. Es por esto que no son variables aisladas sino 
complementarias cuando se habla de valorar un asesor d  call center no solo de manera 
cuantitativa (productividad) sino también cualitativo (competencias), para de una manera 
integral dar cuenta del desempeño exitoso. Aisladamente no se podría intentar apreciar la 
productividad sin tener como insumo la estimación de las características personales y 
psicológicas que producen un comportamiento de caraal producto del trabajo que es 
catalogado como exitoso o no, o como productivo o n.  
Dentro del proceso de selección de personal de People Contact S.A.S no se identifica 
claramente la valoración de la creatividad, pues hata hora no se ha contemplado la 
búsqueda de los candidatos a la luz de la identificac ón de la creatividad, o su perfil 
creativo. Según Csikszentmihalyi, (1996, citado en Galán, 2010) la persona creativa no solo 
es aquella que produce ideas únicas, originales, sino también adecuadas a cada situación. Es 
por esto el interés del estudio, la identificación del perfil creativo y su desempeño en la 
exposición constante a la realidad de la venta.  
Tomando como base la literatura revisada, se abordan de manera detallada algunos temas 
relevantes y enriquecedores para el presente estudio y que sustentan directamente la 
temática de la investigación. Es importante que, para medir la creatividad, hay que tener en 
cuenta la naturaleza del problema y el énfasis teórico desde el cual se va a abordar, allí se 
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cuenta con un instrumento con el cual se valora de manera integral la intensión creativa, 
valoración de los agentes de call center desde su creatividad al momento de la venta.  
Los indicadores de la creatividad favorecen la elabor ción de una categorización de las 
personas, la búsqueda de su idoneidad, tomando en cuenta características entre las que 
sobresalen la flexibilidad, originalidad, la fluidez y la elaboración. Y la valoración en 
agentes que demuestren un alto perfil productivo en la organización, se permitirá establecer 
relaciones que permitan identificar dentro de los procesos selectivos de personal, aquel que 
cumpla con el potencial requerido en las campañas de venta.  
La flexibilidad implica la capacidad de realizar categorizaciones o alternativas de respuesta.  
La fluidez hace referencia a generar tantas ideas como sea posible para la solución de 
problemas. Es la generación de múltiples soluciones a una situación determinada.  
La originalidad, significa que se tiene la capacidad p ra generar ideas en las cuales no se ha 
pensado antes.  
La elaboración, como esa capacidad para formalizar ide s.  
En el momento en el cual se habla de soluciones creativas, o resolución de problemas, y el 
proceso creativo, es necesario contar con la existencia de un problema como base.  
El problema se puede ver como una realidad que debes r nfrentada, es un reto para 
resolver. El abordaje que se realice a los problemas, su naturaleza, la manera de 
formularlos, la exploración que se haga del mismo, constituye en sí misma la manera en la 
cual se encontrará el camino o el despeje y posterir visualización creativa para la solución. 
Es entonces un pensamiento y una conducta del individuo los que darán respuesta ante la 
presencia de los problemas. En el caso de los asesore  de call center, la labor constante de 
las ventas, significa en sí misma un problema a resolv r. El contacto con el cliente, el tipo 
de personalidad, la manera de comprender, la motivación que tiene, sus intereses, hacen 
que se convierta en un reto de solución para el operador, contemplar de manera efectiva y 
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eficiente la búsqueda de soluciones que conviertan este contacto en la finalidad esperada: 
vender. 
Los procesos de resolución de problemas, implican generar conocimiento, hoy por hoy, las 
organizaciones se conciben como sociedades del conocimiento, y es a partir del talento 
humano en su interior, y del desarrollo de su potencial,  que se genera la competitividad en 
las organizaciones, a la luz de la resolución de problemas y la generación de nuevo 
conocimiento que avance en la organización y la provea de información y datos relevantes 
para el mejoramiento continuo.  
De esta forma se mejoran las capacidades de las personas, los procesos, los sistemas de 
interrelación y la competitividad de la organización, de cara a la productividad de quienes 
la componen.  
Es el papel de la gestión del talento humano en las organizaciones, identificar los cambios, 
la dinámica de los seres humanos en la organización, para aportar valor en la construcción 
de ventajas competitivas sostenibles a partir de la g nte, como el principal respaldo y apoyo 
organizacional para el logro de los objetivos estratégicos.  
El reto de los procesos en un área de gestión del talento humano, radica en identificar en los 
individuos su potencial, sus competencias para lograr, no solo el éxito para el rol que 
desempeñan, sino el éxito organizacional de cara a c d  individuo que crea el valor 
agregado desde su desempeño. El desempeño de este rol implica que no hay tiempos de 
espera, la labor se mide minuto a minuto, no hay lugar al error, las capacidades y 
habilidades son claras y determinantes. Es por esto que se hacen imperantes los procesos y 
prácticas de acompañamiento de los agentes de call center desde el rigor de los procesos de 
gestión humana.  
 De Zubiría, hace una reflexión pedagógica sobre el tal nto, indicando que “las sociedades 
económicamente avanzadas exploran el talento y la creatividad, lo seleccionan y orientan, 
mejorando la calidad de vida de toda la sociedad” (2006, p. 18). Al momento de realizar 
una relación con el trabajo en la definición de talnto, relata que expuso en el seminario 
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sobre la creatividad en el año 1987, y en el congreso internacional de creatividad, el 
estrecho nexo entre talento, creatividad y trabajo. Su reflexión los intereses y el trabajo 
superan las aptitudes. Las mismas aptitudes podrían erivar del interés y el trabajo. Sin 
interés y trabajo arduo, ninguna persona – por aptaque sea – cumple su meta, ni llega a 
ningún lado.  
De acuerdo a esta reflexión, se podría entender que sería posible encontrar que la 
valoración de los agentes de call center avezados y productivos hayan conseguido esta 
condición por el interés y trabajo arduo, y de estamanera, se han convertido en aptos. Pero 
no sea entonces efectivo el proceso para valorar a quienes sean aspirantes, ya que no 
tendrían la condición de trabajo arduo en el desempeño de un rol, aunque si se pueda 
identificar un potencial de creatividad e interés, pero no se pueda determinar el talento para 
ser productivo a lo largo del desempeño de su rol.  
Su tesis entonces culmina en que ni las aptitudes ni los intereses aseguran dominar un 
campo; sin trabajo sostenido, sin disposición a superar frustraciones, entre otras cualidades 
afectivas nadie realiza nada sobresaliente, por mayores capacidades o aptitudes con que 
cuente.  
Beer (1997, citado en Calderón, 2010), indica que la gestión humana es uno de los campos 
empresariales que durante los últimos años, han tenido grandes cambios; ha pasado de ser 
una oficina de trámites para cumplir con las prácticas de administración de personal, pasó a 
convertirse en un área fundamental para lograr los objetivos organizacionales y la 
construcción de ventaja competitiva sostenida. 
Esta evolución ha hecho que de manera más exigente haya una focalización en esta área y 
sus procesos internos, se realice un tránsito a la modernización de roles, prácticas y 
posiciones estratégicas, a fin de generar valor. El ecurso humano y sus capacidades son 
entonces la fuente de la competitividad organizacional. El reto es direccionar los recursos 
existentes a la contribución de la efectividad organizacional.  
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Respecto a la valoración del personal es necesario revisar los procesos. En el documento de 
investigación de Calderón (2010) La gestión humana en la empresa colombiana sus 
características, retos y aportes, se define una clara insatisfacción de este proceso; ya que en 
muchas de las empresas colombianas la gestión humanase desarrolla de manera informal, 
se orienta más a la búsqueda de problemas y debilidades que a la valoración y análisis de 
fortalezas y potencialidades. 
La gestión humana y su gestión exitosa está estrechamente relacionada con otros elementos 
de la organización: La cultura organizacional, la estrategia, la calidad, la productividad, la 
innovación. Hay una especial relevancia en el entorno organizacional respecto al capital 
humano y quien lo dirige, siendo uno la fuente y elsistema de engranaje hacia el logro de 
objetivos.  
De manera integral, la gestión humana tiene como función principal el gobierno de las 
personas mediante el apoyo a estrategias empresarial  y el desarrollo de las personas. Las 
prácticas de gestión humana inciden totalmente sobre las personas y dirigen sus 
comportamientos a las respuestas deseadas.  
Algunos de los mecanismos para intervenir de la manera deseada, para influenciar en la 
cultura de la calidad, han cobrado especial relevancia en la mejora de los procesos, de base 
en la gestión del talento humano. Inicialmente se destacaban los procesos de reclutamiento, 
selección, capacitación del personal, entrenamiento, contratación; sin embargo, la 
transición de la gestión de los recursos humanos, que anteriormente se preocupaban más 
por mejorar las técnicas que en valorar constantemente los resultados y las finalidades, 
apunta a que hoy por hoy se profesionalicen estos procesos,  dotados de posicionamiento de 
mayor calidad y envergadura a nivel de resultados. La exigencia es ahora mayor y ya se 
habla de gestión del cambio, gestión del desempeño, gestión social, desarrollo del capital 
humano, gestión del conocimiento. Es la evolución entonces de los procesos operativos o 
básicos con los que se dio inicio a la contemplación de las áreas de gestión del talento 
humano a como son concebidas hoy por hoy, socios estratégicos de la organización.  
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Para el presente estudio, se hará un recorrido por algunos de los subprocesos del área de 
gestión del talento humano que intervienen en la valoración del personal de la organización 
y su desempeño.  
Dentro de la gestión del conocimiento, el capital intelectual es aquel en el cual se tiene 
presente el ser, el saber, el saber hacer en un contexto determinado (que hacer), esto es lo
que convierte a una persona en competente para el ejercicio de una labor específica. La 
gestión del desempeño se encarga de valorar y evaluar esas competencias; de esta manera, 
se corroboran los procesos básicos: Selección del personal que es la identificación de la 
idoneidad de quien ocupará un cargo, la capacitación y el entrenamiento como factor 
relevante en la transferencia de información pertinnte para la ejecución de las tareas 
específicas, y el acompañamiento constante para el prendizaje y la adquisición de 
experiencia, con el fin de llegar a la integralidad e la evolución individual del sujeto, para 
que encaje en la organización y aporte a la generación de valor y competitividad en el 
mercado. 
Retomando a De Zubiría, (2006), el talento permite hacer cualquier tarea con alto 
desempeño. Hace referencia a un poeta cubano, José Martí, e indica que cualquier 
desempeño sobresaliente requiere que la mente, además del imprescindible interés, posea 
los mejores saberes conceptuales (qué) y expresivos (cómo) de la disciplina. La trilogía 
seria: Valores (para qué), conocimientos (qué) y técnicas (cómo). Incorporar a la mente los 
valores, el conocimiento conceptual y técnico es donde aparece la verdadera creatividad.  
Adair, defiende que “la creación está más en la mente, la percepción, las ideas y los 
sentimientos se combinan en un concepto o visión” (1993, p. 4). El mismo proceso es 
válido tanto en el pensamiento creativo como en la creatividad en general. Nuestra 
imaginación creativa, debe tener algo con que trabajar. “Nuestra tarea como pensadores 
creativos consiste en combinar ideas o elementos ya existentes (…) Seremos creativos 
cuando empecemos o haciendo conexiones entre ideas que para nosotros son lejanas. 
Mientras más amplia sea la distancia aparente, mayor el grado de pensamiento creativo 
implícito” (Adair, 1993, pp. 4-5).  
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De acuerdo a la revisión de antecedentes, para el presente estudio se hace necesario hacer 
una revisión de las aportaciones de algunos autores qu  han hablado acerca de la 
creatividad. La creatividad, ha sido abordada desde diversos puntos de vista, desde diversos 
autores, en la intensión principal de la descripción de lo que implica desde la persona, como 
proceso, ambiente y producto. Es necesario recapitul r un poco cómo es entendida en 
principio la creatividad. Para realizar este recorrid , se recoge el estudio detallado realizado 
por Salas, (2002) en su tesis de doctorado: Una Definición de la Creatividad a través del 
Estudio de 24 Autores seleccionados. Se recogerán algunos de ellos para conceptualizar.  
En los siguientes apartes se conserva con delicadeza la descripción de diversos teóricos por 
parte de Salas , , autores que sirven de soporte de la teoría desarrollada en el presente 
estudio:  
Salas, (2002, citando a Amabile), indica que algunas i vestigaciones se han centrado en las 
influencias sociales y motivacionales sobre la creativid d verbal, artística y en la solución 
de problemas. Su tesis principal esta basada en entder la motivación intrínseca como el 
factor relevante de las personas, sus intereses, goces, satisfacciones y el reto del trabajo en 
sí mismo y por sí mismo, hace que las personas sean más creativas, esto no tiene nada que 
ver con situaciones o presiones externas. Aunque, si bien es cierto que muchas otras teorías 
descartan que la única motivación sea la interna par  asimilar el proceso creativo, Amabile 
(2002), describe que fundamentalmente es un proceso interno, las características de 
personalidad y las habilidades creativas son condiciones para la creatividad observable. 
Bandura, A., basado en la teoría social del aprendizaje sobre la modificación del 
comportamiento, influencia importante de los modelos, en donde se contempla el 
aprendizaje como un proceso no aislado de la relación con el otro. Es entonces este proceso 
de interacción y modelación que permite aprender y ser creativo, o lo que es igual, 
“autoeficacia”, en donde el ser humano se autorregula. Entiende la creatividad como una de 
las formas más elevadas de expresión humana. 
Barron, F. Se centró en las características de la personalidad creativa.  A partir de sus 
numerosos estudios y experimentos sobre la “persona creativa”; se definieron claramente 
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los atributos que caracterizan al individuo creativo. Definía la creatividad de la persona 
como la capacidad de aportar algo nuevo a la experiencia. Generar lo nuevo a partir de lo 
ya existente. Entiende la persona creativa como product  y como proceso. 
Freud, S. En todas sus obras hace alusiones al tema d  la creatividad, se entiende que en 
ellas engloba la intensión de describirla como un poderoso suceso actual con el recuerdo de 
un suceso anterior, como un sueño.  
Gardner, H. Desarrolla su tesis basado en el entendimiento, no de una única inteligencia, 
sino de varias “inteligencias múltiples”, como las habilidades para encarar los problemas; 
así mismo funciona la creatividad, una persona a través de sus inteligencias múltiples 
presenta el potencial creativo para dar solución a diversas situaciones elaborando productos 
nuevos.  
Getzels, J.W. y Csikszenmihalyi. Consideran el proces  creativo como una respuesta a una 
situación problemática, proceso que consta de las fases típicas de formulación del 
problema, adopción de un método de resolución y búsqueda de solución. Para estos autores 
es tan importante comprender el problema como la búsqueda de un método para resolver 
con el fin de encontrar la solución. Es en la comprensión del problema que se puede 
encontrar la solución creativa. 
Guilford, J.P. Estudia las relaciones entre inteligencia y creatividad, por una parte, y entre 
rasgos de personalidad y creatividad, por la otra. Dentro de sus teorías describe la 
producción divergente como la habilidad para producir na variedad de respuestas a un 
problema abierto, otros autores lo entienden como una habilidad necesaria para la 
producción creativa.  
La tesis que Kunh expone en su principal obra es que las revoluciones científicas son 
episodios de desarrollo no acumulativo, en los que el viejo paradigma es reemplazado, en 
todo o en parte, por uno nuevo que es incompatible”. S  trata de alejarse de viejos 
paradigmas y la generación de nuevos, esto es creatividad científica. 
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Maslow, señala que una persona creativa, es una persona sana. La persona que crea, vive 
sólo en el momento (“perderse en el presente”). La riqueza del espíritu creativo está en el 
proceso de la realización. Estas son las consideraciones principales de este autor. 
Perkins, D.N. Su definición de creatividad está basad  en este concepto: “Conjunto de 
capacidades y disposiciones que hacen que una persona pr duzca con frecuencia productos 
creativos es decir: originales, adecuados a la realidad, complejos, transcendentes, unitarios 
y simbólicamente significativos” (Perkins, 1981 citado por Salas) Posterior a la 
conceptualización de algunas de las definiciones de creatividad, se evidencia el enfoque 
principal en la persona, hay otros autores que su definición está basada en la comprensión 
de la creatividad como proceso.  
De acuerdo al presente estudio y al análisis al cuase pretende llegar, implica la 
comprensión de la definición en el sentido de ambas caras. Como un producto de que 
incluye procesos internos del individuo, su motivación intrínseca y las condiciones 
extrínsecas. El comportamiento creativo parte y es el producto de la dinámica y la tensión 
entre estas.  
De este modo, la creatividad encuentra significados desde el punto de vista de la persona, 
definiendo como elemento principal los rasgos de personalidad. También se entiende la 
creatividad como proceso, cuando se inicia con la necesidad de interpretar un  situación 
que requiere solución. La creatividad como pr ducto, es el proceso de transformación en 
algo diferente que brinde solución a un problema. Finalmente, como contexto, que rodea a 
persona, proceso y producto creativo, como lo describe en las definiciones De la Torre.  
Para el estudio que se desarrolla, se tendrá un especial énfasis en el proceso creativo y la 
creatividad en la persona.  
Las necesidades que pretende abarcar el estudio, requier n ser valoradas desde las 
habilidades creativas (persona) de los agentes de call center y su relación con la 
productividad en las campañas de venta (proceso) en el call center People Contact S.A.S. 
Esta relación, permitirá identificar la capacidad desde el pensamiento divergente para 
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producir ideas diferentes en el momento de la venta, en la relación con el otro, en la 
persuasión para la solución de conflictos (manejo d objeciones) y dar así, soluciones 
creativas que evidencien resultados positivos y se traduzcan en ventas.  
Según Marín y Rodriguez, (2012) citando a Wallas (Citado por Monreal, 2000 y Soriano, 
2006) hacen referencia al proceso creativo, en donde se determinó cuatro momentos que 
caracterizan el proceso, en su libro El arte del pensamiento, estos momentos son: 
preparación, incubación, iluminación y verificación. 
El proceso inicia con la preparación que consiste en la delimitación del problema, para 
iniciar con la recopilación de información.  
La incubación, que se entiende como la parte del proceso donde de manera inconsciente se 
buscan posibles soluciones del problema. 
En la etapa de “insight”, que en psicología el término es utilizado para describir el “caer en 
cuenta” es la etapa de la iluminación o inspiración de una idea de la solución del problema. 
Respecto a estas etapas, se podría entonces encontrar una aproximación a lo que Maslow 
(1991) denomina ctitud creativa, observa que la persona creativa en la fase de inspiración 
pierde su pasado y su futuro y vive sólo el momento. El individuo está ahí inmerso y 
fascinado en el presente, con lo que ocurre en el aquí y ahora. Esta habilidad de "perderse 
en el presente" es un signo de cualquier proceso de creatividad para llegar finalmente a la 
etapa de verificación, cuando la idea es conscientemente elaborada, verificada.  
Y es de esta manera como se valora el proceso creativo en los agentes de call center. En 
este orden de ideas, la creatividad en el proceso d la venta, es la habilidad de los asesores 
de call center de enfrentar una situación desconocida; de yuxtaponer elementos o ideas que 
por lo común no van juntas, pero el asesor en su afán de lograr la venta y de 
interrelacionarse con el otro comprendiendo sus necesidades, sus quejas, sus reclamos, su 
contexto, debe detectar patrones escondidos en el otro, c nexiones en las cosas, en medio 
de una corta conversación; y hacer rápidamente analogías y comparaciones ayudando a 
colocar el momento del contacto en la llamada como una situación en un nuevo contexto, 
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llevándola al fin de la venta. La productividad de los asesores, estará dada entonces por la 
habilidad de generar, en el espacio de la llamada, resolución a problemas y búsqueda de 
soluciones en los que se traslade la necesidad al cliente del producto o servicio, según la 
campaña. 
Gráfica 16. Proceso creativo 
 
Fuente: Elaboración propia 
Las habilidades creativas, durante el proceso creativo juegan un papel preponderante para 
la aplicabilidad en el desempeño de la labor del agnte de call center en las campañas de 
venta.  
González, (2005) indica en su tesis de pregrado: Aplicación de la Creatividad en el 
Desarrollo de las Prácticas de Gestión del Recurso Humano, que es función de la empresa 
suministrar los métodos para que se puedan desempeñar las tareas eficientemente, con un 
mínimo de esfuerzo, teniendo en cuenta las competencias y capacidades de los empleados, 
buscando desde la selección de éstos que sean adecuados para determinado trabajo, además 
es importante que se brinde una adecuada capacitación, para mejorar cada vez más dichas 
competencias y disminuir la ineficiencia en las actividades, reduciendo los costos, 
incrementando la productividad, e incorporando a las actividades diarias el desarrollo de 




3.2.4.2. HABILIDADES CREATIVAS 
Dentro de la literatura,  diversos autores realizan revisiones de los indicadores de la 
creatividad, así como lo muestra la tabla a continuación, valoran la creatividad desde 
distintas características:  
Tabla 13. Indicadores de creatividad de acuerdo con Lowenfeld, Guilford y Torrance 
 
Fuente: Sandra Milena Marín López, Marisol Johana Rodríguez Ortiz, Tesis: Habilidades 
Creativas Extensionistas del Valle 
Paul Torrance (Examen Abreviado de Creatividad paraAdultos) se inspira en Guillford y 
reduce los factores o componentes de la creatividad a cuatro: originalidad, fluidez, 
flexibilidad y elaboración. Estos serán: 
• Fluidez: es la capacidad para producir muchas ideas.  
• Flexibilidad: es la capacidad para ver y abordar las situaciones de formas diferentes.  
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• Elaboración: es la capacidad para enriquecer cualquier producción con detalles que 
aunque no son necesarios para explicar la idea princi al, la realzan. 
• Originalidad: capacidad para producir respuestas que son poco frecuentes en el 
entorno. 
Es a partir de estos factores que se realiza la valoración de las habilidades creativas en los 
agentes de call center de las campañas de venta de People Contact S.A.S.  
En el documento de Adaptación y baremación del test d  pensamiento creativo de 
Torrance: expresión figurada Jiménez, (2007) y otros autores (Artiles, C., Garcia, E., & 
Rodriguez, 2007), desarrollan en la valoración del test de Torrance, “el pensamiento o 
producción convergente como el proceso utilizado para solucionar los problemas mediante 
procedimientos convencionales y predeterminados” (Jimenez, 2007, p. 8). Realizan la 
diferenciación respecto al pensamiento o producción divergente, la cual es la operación que 
implica la producción de distintas respuestas o soluci nes para un determinado problema. 
Así como se evidencia la labor en el call center en el día a día, el desempeño de los 
asesores de call center, esta dado en función del pensamiento divergente.   
Este último concepto, pensamiento divergente, relacion do con la creatividad, se refiere 
más a la generación del conocimiento que a su reproducción. Esta producción divergente 
incluye las cuatro características de la creatividad o factores propuestos por Guilford (1950) 
citados por Artiles, Garcia, E., Jimenez, J., & Rodriguez, 2007): fluidez, flexibilidad, 
originalidad y elaboración. Estos componentes formarían parte del pensamiento divergente. 
También Torrance (1974) definió la creatividad como el proceso de descubrir problemas o 
lagunas de información, formar ideas, probarlas, modificarlas y comunicar los resultados o 
en el caso de los agentes de call center, hacer efectiva una venta. 
Conforme con el marco teórico de la creatividad, específicamente de la valoración de los 
indicadores de las habilidades creativas como originalidad, flexibilidad, fluidez y 
elaboración, es necesario, relacionar estas habiliddes con la productividad de los asesores 
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de las campañas de ventas, buscando identificar si existe una correlación significativa que 
pueda llevar a mejorar el desempeño de los asesores y el resultado de las campañas de 
ventas.   
Gráfica 17. Relación entre las habilidades creativas y la productividad de los asesores 
de call center 
 




4. ESTRATEGIA METODOLÓGICA 
4.1. GENERALIDADES 
Una vez precisado el planteamiento del problema y el objetivo de la investigación, se 
diseña el plan o estrategia metodológica a desarrollar, para obtener la información 
necesaria, con el propósito de responder a la pregunta de investigación. 
Es necesario tener claridad que para este trabajo se plantearon dos variables, así: 
• El Perfil creativo de los asesores de las campañas de ventas de People Contact 
S.A.S. como la variable independiente  
• Productividad de los asesores de las campañas de ventas de People Contact S.A.S. 
como la variable dependiente. 
Respecto a la creatividad, se presentan cuatro subvaria les: Fluidez, Originalidad, 
Elaboración y Flexibilidad, correspondientes a los indicadores que serán medidos para 
identificar las habilidades creativas de los asesores.   
En cuanto a la productividad de los asesores, las subvariables corresponden a los niveles de 
productividad como son: verde (cumplimiento de la meta de ventas al ≥ 100%), naranja 
(Cumplimiento de la meta de ventas entre el 90% y 99%) y rojo (Cumplimiento de la meta 
de ventas ≤ al 89). 
Adicionalmente, se tuvieron en cuenta para el análisis de los resultados, las variables de 
edad y sexo de los asesores, para identificar si estas variables intervienen en la 
productividad o creatividad de los asesores.  
Hipótesis: Las hipótesis son aquellas ideas que se deben comprobar o negar como 




Hi – Hipótesis de Investigación: Existe relación entre la creatividad y productividad. 
Ho – Hipótesis Nula: No existe relación entre la creatividad y la productividad. 
Teniendo en cuenta lo expuesto por Sampieri, Fernández y Baptista (2006) en el libro 
Metodología de la Investigación, esta investigación es de enfoque cuantitativo, dado que de 
la población objeto de estudio se requiere recolectar datos numéricos, que serán utilizadas 
para correlacionar el perfil creativo y la productividad, a través de métodos estadísticos, 
para generalizar los patrones encontrados en la muestra a toda la población.  De acuerdo a 
lo anterior se define esta investigación como descriptiva, dado que este tipo de estudios 
buscan especificar las propiedades importantes de personas, grupos, comunidades o 
cualquier otro fenómeno que sea sometido a análisis, midiendo o evaluando diversos 
aspectos, dimensiones o componentes del fenómeno o fenómenos a investigar, es decir, en 
un estudio descriptivo se selecciona una serie de variables y se mide cada una de ellas 
independientemente, para así describir lo que se investiga. 
Esta investigación es de tipo no experimental, puesto que no se construirá ninguna 
situación, sino que se observarán situaciones en suambiente natural, sin poder influir sobre 
ellas, porque ya sucedieron al igual que sus efectos. 
El alcance de esta investigación es transeccional o tr nsversal, asumiendo una perspectiva 
relacional, debido a que este estudio pretende asociar variables mediante un patrón 
predecible para una población. Como se ha mencionado anteriormente, el propósito de este 
trabajo de investigación, es determinar la relación que existe entre el perfil creativo de los 
asesores de ventas de call center con la productividad, para así identificar si hay 
dependencia significativa entre estas dos variables. 
El perfil creativo de los asesores de call center, se definirá en función de sus habilidades 
creativas, evaluadas a través de la aplicación del Test de Pensamiento Creativo de Torrance 
(TTCT). La productividad, se representara específicamente en el cumplimiento de metas de 
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ventas fijadas por People Contact S.A.S. Luego, a través de análisis estadísticos, se 
determinará si las dos variables están o no correlacion das y, si lo están, de qué manera. En 
el caso de que dos variables están correlacionadas, ello significa que una varía cuando la 
otra también varía (la correlación puede ser positiva o negativa). Si es positiva quiere decir 
que asesores con altos valores en una variable tendrán a mostrar altos valores en la otra 
variable. 
4.2. ETAPAS DE LA INVESTIGACIÓN 
Esta investigación comprende las etapas que se describen a continuación:  
Etapa 1. Estudio Documental: Esta etapa se desarrolló con la finalidad de reuni  toda la 
información referente a los requerimientos de la investigación. Específicamente a la teoría 
existente que sustenta la investigación, puntualmente sobre las habilidades creativas y la 
productividad de los asesores de ventas de People Contact.   
 Etapa 2. Diseño: En esta fase se calculó la muestra de asesores de ventas que serán objeto 
de esta investigación. Además se seleccionaron aleatoriamente los asesores que se les 
aplicó el test de habilidades creativas de Torrance. (Ver test en el anexo 1). 
Etapa 3. Aplicación del Test y Medición de la productividad: En esta fase se aplicó el 
test para medir las habilidades creativas y se determinará la productividad de los asesores 
de campañas de ventas.  
Etapa 4. Procesamiento, tabulación y evaluación de r sultados: Se realizó un análisis de 
las habilidades creativas de los asesores de ventas de People Contact y su relación con la 
productividad.  
La herramienta estadística utilizada es el SPSS Statistics.  
Etapa 5. Realización del informe: Se procede a evidenciar las conclusiones de la 
investigación y a responder a la pregunta de investigación. Se elabora el informe final para 




La población objeto de estudio de este trabajo, comprende a todos los asesores de People 
Contact S.A.S, que operan en las campañas de ventas. 
El perfil de los asesores de ventas, se describe a continuación: 
Tabla 14. Perfil asesores de ventas 
NIVEL DE EDUCACIÓN 
FORMAL 






3 meses de experiencia en ventas 
personalizadas o telefónicas 
HOMOLOGACIÓN  
Mínimo bachiller  con 6 meses de experiencia 
en cargos relacionados con ventas 
HABILIDADES 
ESPECÍFICAS 
Tolerancia a la presión, comunicación, 
Negociación, habilidades de ortografía, 
habilidades digitación y conocimiento del 
escritorio de Windows 
Fuente: Elaboración propia 
La misión o razón del cargo es contactar telefónicamente a los clientes, para realizar la 
respectiva asesoría en los productos de la campaña a l  cual representan. 
Las responsabilidades del cargo son: 
• Recibir y/o  realizar las llamadas a clientes actuales o potenciales  de acuerdo al 
procedimiento de cada cliente. 
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• Verificar  la información de los clientes, dando a conocer el producto, realizando un 
sondeo de las necesidades del cliente, y manejar las objeciones  con el objetivo de 
logar el cierre de la venta. 
• Solicitar la documentación necesaria para que el proceso  de venta sea efectivo. 
• Hacerle seguimiento al cliente sobre el requerimiento y al proceso de legalización 
de la venta. 
Las competencias inherentes al cargo: 
Tabla 15. Competencias asesor de ventas 
Nº COMPETENCIAS  DESCRIPCIÓN 
NIVEL 
REQUERIDO 
1 2 3 4 5 6 
1 Creatividad e 
innovación 
Capacidad para modificar las cosas 
dando soluciones nuevas y 
diferentes ante situaciones o 
problemas que así lo requieren, para 
incrementar la productividad 
trabajando en la producción de 
ideas nuevas, y útiles para mejorar 
la calidad del servicio prestado 
            
2 Ética y 
confidencialidad 
Comportamiento individual y 
colectivo basado en la honestidad, 
lealtad y transparencia, que hacen 
de People Contact S.A.S. una 
organización integral. 
            
3 Orientación a 
resultados 
Tendencia al logro de resultados, 
fijando metas desafiantes por 
encima de los estándares, 
mejorando y manteniendo altos 
niveles de rendimiento de acuerdo a 
las estrategias de la organización 
            
4 Trabajo en equipo Disposición de esfuerzos en procura 
de la realización de los objetivos 
estratégicos de la empresa, 
compatibilizando los objetivos 
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individuales y grupales de la 
organización 
5 Orientación al 
cliente 
Es la disposición en el servicio, 
atención y ayuda a los 
clientes/usuarios de la organización 
tanto internos como externos.  
Implica además la escucha activa y 
el compromiso ante la 
comunicación con el otro. Es la 
orientación y apoyo objetivo de 
manera oportuna. 
            
Fuente: elaboración propia 
La cantidad de asesores por campaña de ventas, de la empresa People Contact se detallan a 
en la siguiente Tabla: 
Tabla 16. Conformación población objeto de estudio 






Venta de seguros de accidentes, 
vida y exequiales a los clientes de 





Venta de seguros de accidentes, 
vida y exequiales a los clientes de 
AGUAS DE MANIZALES de la 





Financiación del portafolio de 
productos y servicios de los 
diferentes aliados de  AGUAS 
DE MANIZALES, a través de la 
factura de esta entidad. 
4 
CLARO HOGAR Comercialización del portafolio 
de servicios de Claro, al 




CLARO PYMES Comercialización del portafolio 
de servicios de Claro, al 
segmento Pyme.  
11 
UNE Comercialización del portafolio 
de servicios de UNE, al segmento 
hogar de las ciudades de 
Manizales, Armenia y Buga. 
30 
TOTAL ASESORES 120 
Fuente: Elaboración propia 
4.4. MUESTRA 
Se realizó un muestreo probabilístico, dado que todos los asesores de ventas que se 
seleccionaron, tienen la misma posibilidad de ser elegidos. 
Para el cálculo de la muestra probabilística, se utilizó la fórmula para población conocida: 
 
Donde:  
Tabla 17. Calculo de la muestra 
DONDE VARIABLE VALOR 
E Error muestral, 5% 0,05 
N Tamaño de la población 120 
Σ Desviación estándar 0,5 
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Z Nivel de confianza, 95%  1,96 
n Tamaño de la muestra 92 
Fuente: Elaboración propia 
n= 92 asesores, a los cuales se les aplicaran el test de pensamiento creativo ATTA de 
Torrance. 
4.5. SELECCIÓN Y/O ELABORACIÓN DE INSTRUMENTOS 
El uso del instrumento (ATTA) permitió al presente estudio hablar de la medida de la 
evaluación de la creatividad del recurso humano de una organización, no a la luz de fines 
estadísticos solamente, sino comparativos en relación con información sustancial dentro del 
día a día de la labor ejercida.  
El fenómeno evaluado  (creatividad y productividad) es tan complejo que tan solo esta 
valoración, y la valoración de la productividad apartadas, o el análisis de manera 
independiente no diría mucho en relación al alcance esperado y una propuesta real para la 
organización y el sector. El instrumento como tal (ATTA), y los datos de la operación 
(productividad de los asesores), on recursos de recolección de información y herramientas 
relevantes para considerar que es suficiente como fuente para alcanzar los objetivos de la 
presente investigación.  
El reto es abrir camino, a partir de esta investigación, a través de la valoración del 
pensamiento divergente en diversidad de ámbitos.  
Con la finalidad de recolectar los datos, se aplicó el test de pensamiento creativo ATTA 




Medidas con Referencia al test 
• Fluidez: Es la habilidad de producir grandes cantidades de ideas relevantes en la 
solución del test. La persona creativa generalmente demuestra la habilidad de 
generar muchas y variadas ideas y soluciones, tanto verbalmente como en las 
figuras. 
• Originalidad: es la habilidad de producir ideas poco comunes o totalmente nuevas. 
La persona creativa prefiere producir nuevas ideas en lugar de seguir el camino 
común. 
• Elaboración: es la habilidad de adornar ideas con detalles, en lugar de restringirse a 
la idea central; una persona creativa tiende a proveer dicho adorno en sus 
respuestas. 
• Flexibilidad: es la habilidad de procesar información u objetos en diferentes 
sentidos, bajo los mismos estímulos. El pensamiento flexible es especialmente 
importante cuando las propuestas lógicas fracasan en su intento de producir 
resultados satisfactorios. 
Los beneficios del ATTA son: su Formato abreviado, su fácil administración y la 
administración de la misma en un tiempo breve. Es posible su autoadministración; sin 
embargo, se debe ser estricto con el límite de tiempo que consta de tres minutos por 
actividad, a fin de poder utilizar la base normativa de interpretaciones. 
• Actividad #1. Se le pide a la persona evaluada suponer que él o ella puede volar en 
el aire, y entonces identificar los problemas o dificultades que él o ella podría 
encontrar en ello. 
• Actividad #2. Presenta dos figuras incompletas y se le pide a la persona evaluada 
dibujar imágenes o gráficos con estas figuras, e intentar hacer que las imágenes sean 
lo más inusual posible. 
• Actividad #3. Presenta un grupo de triángulos y se le pide a la persona evaluada 
mirar cuántas imágenes u objetos pueden dibujar usando los triángulos. 
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Debido a que todos los puntajes y análisis de las habilidades de la creatividad evaluados 
concuerdan con el TTCT original, este instrumento es fundamentalmente una forma 
alternativa de TTCT, aunque en un contexto abreviado combinando ambas actividades 
tanto Verbales como Figurativas (E.P. Torrance & H.T. Safter, 1990 / 1999). 
La evaluación ATTA consta de cuatro habilidades conreferencia a la norma y quince 
indicadores de creatividad con referencia al criterio. Las cuatro medidas con referencia a la 
norma son identificadas de la siguiente manera: 
Fluidez: La habilidad para producir ideas en cantidad, importante para la tarea de 
instrucción. 
Originalidad : La habilidad para producir ideas poco comunes o ideas que son totalmente 
nuevas o únicas. 
Elaboración: La habilidad para embellecer las ideas con detalles. 
Flexibilidad:  La habilidad para procesar información u objetos en diferentes maneras, dado 
el mismo estímulo. 
Los quince indicadores de creatividad con referencia al criterio son identificados de la 
siguiente manera: 
• Respuestas Verbales 
Riqueza y colorido de Imágenes 
Emociones y sentimientos 
Orientación Futura 
Humor: Incongruencia Conceptual 
Preguntas Provocativas 
• Respuestas Figurativas 
Sinceridad: Resistencia a Cierres Prematuros 
Visualización Inusual, Perspectiva Diferente 
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Movimiento y/o sonido 
Riqueza y/o colorido de imágenes 
Abstracción de Títulos 
Claridad al contar el  cuento 
Combinación/Síntesis de dos o más figuras 
Perspectiva Visual Interna 
Expresiones de Sentimientos y Emociones 
Fantasía 
Validez del Test 
El Torrance Test of creative thinking (TTCT) fue publicado en 1966, ha sido el test de 
creatividad más usado y más buscado, con más de dos mil estudios. Aunque ha habido 
varios cientos de estudios de validez del TTCT, quizás la evidencia más poderosa de la 
validez del test de creatividad viene de dos estudios: uno con estudiantes de colegio, 
iniciado en 1959, y otro, en una escuela primaria en 1958. Estos estudios con criterios de la 
vida real parecen ofrecer el enlace más fuerte al tst de comportamiento del logro creativo, 
usando el TTCT Torrance. En estos trabajos se identificaron una variedad de habilidades 
que parecen ser importantes en la producción de respuestas creativas. Cuatro de las 
habilidades clave demuestran ser la fluidez, originalidad, elaboración y flexibilidad, por 
otra parte hay cerca de 19 indicadores identificados.  
 
4.6. MÉTODO PARA LA APLICACIÓN DEL INSTRUMENTO 
A. Entrenamiento en la aplicación del TEST de Pensamiento Creativo de 
Torrance: Inicialmente se conocen las pautas y direcciones para administrar el test, 
con el fin de saber sus criterios, valoración, aplic ción, calificación y análisis.  
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B. Cálculo de la muestra: Se aplicó la fórmula de muestreo probabilístico para una 
población finita conocido y se seleccionaron al azar los asesores de ventas a los 
cuales se les aplicó el test. 
C. Convocatoria: Se convocaron a una reunión los asesores seleccionados, con el 
objetivo de aplicar el TEST ATTA. 
D. Aplicación de TEST ATTA: Esta prueba fue aplicada de manera simultánea a 
todos los asesores objetos del estudio. 
Inicialmente se les dio a conocer la actividad a desarrollar, informándoles que 
involucra tres actividades: una de respuesta verbal y dos de respuestas figurativas.  
A cada persona evaluada se le proporciona una copia err da del folleto del test. 
Los evaluados completaron la información personal de a cubierta del folleto del 
test para ser identificados.  
Luego, se les explicaron las instrucciones de cada una de las tres actividades y se 
cronometraron los tres minutos por actividad, que se tienen estipulados para 
responder cada una de estas. 
Por último, se recogió la prueba al mismo tiempo a t dos los asesores. El tiempo 
para la aplicación de la prueba fue de 40 minutos.   
E. Recopilación de la productividad de los asesores dev ntas: 
Se tomó el cumplimiento de las metas de ventas por los asesores en el último 
trimestre del año 2012. Para la clasificación del cumplimiento de la meta de ventas 
de los asesores se utilizó un semáforo que corresponde a los niveles de 
productividad los cuales fueron: 
Verde Cumplimiento de la meta de ventas al ≥ 100% 
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Naranja Cumplimiento de la meta de ventas entre el 90% y 99% 
Rojo Cumplimiento de la meta de ventas ≤ al 89% 
El porcentaje de cumplimiento de la meta de ventas se definió en función de la 
cantidad de ventas realizadas en el mes, respecto a la cantidad de ventas que se tiene 
como objetivo realizar en el mismo mes de referencia. 
La meta de ventas es fijada con base en los ingresos que se proyectan percibir por 
las unidades vendidas por asesor, entendiendo que, con el cumplimiento de ese 
volumen de ventas, se están cubriendo los costos y generando un margen de utilidad 
esperada, teniendo en cuenta que los ingresos de las campañas de ventas por call 
center son variables, en función a la cantidad de ventas re lizadas mensualmente.  
F. Análisis de la información: 
Se realizó un análisis de las habilidades creativas de los asesores, según el test de 
Torrance, luego de la interpretación de cada prueba diligenciada en la hoja de 
respuestas. Cada habilidad creativa se valoro de acu rdo a la escala de puntuación, 
permitiendo así evaluar el índice de creatividad por asesor. 
El índice de creatividad por asesor y el cumplimiento de la meta de ventas fueron 
consignados en la base de datos, para ser tabulados y luego correlacionados. 
La relación se determinó, calculando el Coeficiente de Correlación Lineal de 
Pearson, índice estadístico que permite medir la fuerza de la relación lineal entre 
dos variables. Su resultado es un valor que fluctúa entre –1 (correlación perfecta de 
sentido negativo) y +1 (correlación perfecta de sentido positivo). Cuanto más 
cercanos al 0 sean los valores, indican una mayor debili ad de la relación o incluso 
ausencia de correlación entre las dos variables. 
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5. PRESENTACIÓN Y ANÁLISIS DE RESULTADOS 
Se recuerda que la población de estudio estuvo conformada por 92 asesores de call center 
de campañas de ventas, y es importante la diferenciación respecto a otras campañas 
(servicio al cliente, cartera, soporte técnico, entre o ros), ya que el objetivo principal de esta 
investigación fue identificar la relación existente entre la productividad (específicamente el 
cumplimiento de las metas de ventas) y el índice de creatividad de la población valorada. 
A continuación se realizará un análisis de las variables cualitativas y cuantitativas que 
fueron tenidas en cuenta para establecer las asociaciones estadísticas, que arrojarán 
resultados relevantes para dar respuesta al objetivo de esta investigación. 
Las discusiones desarrolladas se realizan inicialmente a partir de una descripción general de 
los agentes de ventas del call center P ople Contact, en cuanto a sexo, edad, campaña, nivel 
de productividad e índice de creatividad, para con ello determinar la relación 
específicamente entre productividad calculada en el último trimestre del 2012, y el índice 
de creatividad valorado a través de las habilidades creativas: fluidez, elaboración, 
originabilidad y flexibilidad. 
 Género: En cuanto a las características de los asesores de ventas objeto de esta 
investigación, se puede evidenciar que el 55,4% son de género femenino y el 44,6% 
masculino, cabe resaltar que la población femenina es mayor proporcionalmente en el perfil 













FEMENINO 51 55,4 55,4 55,4 
MASCULINO 41 44,6 44,6 100,0 
Total 92 100,0 100,0  
Edad: Con respecto a la edad, se observa que el 78,3% de los asesores tienen entre 19 y 30 
años, el 21,7% de los asesores tienen más de 31 años. Cabe anotar que los asesores de call 
center son una población laboralmente joven en su gran mayoría. 
Tabla 19. Distribución de la población por rangos de edad 
 





Válidos 19 AÑOS A 24 AÑOS 46 50,0 50,0 50,0 
25 AÑOS A 30 AÑOS 26 28,3 28,3 78,3 
31 AÑOS A 36 AÑOS 9 9,8 9,8 88,0 
37 AÑOS A 42 AÑOS 8 8,7 8,7 96,7 
44 AÑOS A 48 AÑOS 3 3,3 3,3 100,0 
Total 92 100 100   
Campaña: En cuanto a la distribución de los asesores de ventas por campaña, se observa 
que el mayor porcentaje de asesores pertenecen a las c mpañas de Mapfre Codensa con un 
50% y UNE con un 25%, esto se presenta dado que estas campañas tienen el mayor número 











Válidos CLARO HOGAR 9 9,8 9,8 9,8 
COMPRACTICO 3 3,3 3,3 13,0 
MAPFRE 3 3,3 3,3 16,3 
MAPFRE CODENSA 46 50,0 50,0 66,3 
TELMEX PYMES 8 8,7 8,7 75,0 
UNE 23 25,0 25,0 100,0 
Total 92 100,0 100,0  
 
Perfil Creativo: En esta investigación se evaluaron las habilidades creativas: la fluidez, la 
originalidad, la elaboración y la flexibilidad, de acuerdo el rango establecido por el test 
ATTA; donde cada una de estas habilidades tienen un rango de valoración entre 11 y 19, en 
el cual los valores inferiores a 14 están por debajo del promedio, el valor 15 está en el 
promedio y los valores superior a 16 se consideran por encima del promedio. En este 
estudio se pudo determinar que la originalidad está por debajo del promedio, la fluidez y la 




Tabla 21. Índice de creatividad 
 
N Mínimo Máximo Media Desv. típ. 
Creatividad Fluidez 92 11 19 15,51 2,379 
Creatividad Originalidad 92 11 18 13,54 2,051 
Creatividad Elaboración 92 11 19 14,76 2,201 
Creatividad Flexibilidad 92 11 19 18,50 1,738 
Índice de creatividad 92 49 116 75,39 10,008 
N válido (según lista) 92     
De acuerdo a lo anterior, podemos determinar que los asesores poseen una habilidad 
promedio a la población adulta, en cuanto a lo que se refiere a producir ideas en cantidad 
(fluidez), y embellecer las ideas con detalles (elabor ción); en cuanto a la originalidad, 
habilidad para producir ideas poco comunes o ideas que son totalmente nuevas, son 
personas que evidencian un promedio de nivel bajo ,y la flexibilidad, entendiéndola como 
la habilidad para procesar información de diferentes maneras de acuerdo a un mismo 
estímulo, se evidencio una presencia relevante de acu rdo a los resultados obtenidos por 
encima del promedio. Esta característica resulta significativa para el desempeño de las 
funciones de los agentes de call center, esencialmente en las campañas de ventas, ya que al
momento de identificar el tipo de cliente, presentación del producto o servicio, rebatir 
objeciones, cerrar una venta al comercializar un mismo producto o servicio, pueden 
demostrar un pensamiento flexible que requiere una mayor capacidad de interpretación, 
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para manejar el fracaso ante las situaciones lógicas y el intento de producir resultados 
satisfactorios.  
Teniendo en cuenta que la escala de valoración del ivel de creatividad es de 1 a 7, como lo 
muestra la siguiente Tabla 22. El índice de creatividad general, los asesores de las 
campañas de ventas poseen un promedio de 75,39, lo que representa un nivel de creatividad 
5 valorado como un nivel por encima del promedio.  
Tabla 22. Valoración Índice de creatividad 
INDICE DE 
CREATIVIDAD 
1-50 51-59 60-67 68-73 74-77 78-84 85+ 
NIVEL DE 
CREATIVIDAD 







PROMEDIO ALTO SUBSTANCIAL 
 
Productividad de los asesores  
Teniendo en cuenta el semáforo de productividad, donde en verde se encuentran los 
asesores que cumplen la meta mayor o igual al 100%, en naranja los asesores cumplen la 
meta entre el 90% y 99% y en el nivel rojo los asesores que cumplen la meta en un 
porcentaje inferior o igual al 89%, podemos determinar que el 26% de los asesores se 
encuentran en un nivel de productividad verde, el 12% se encuentran en el nivel naranja y 
el 62% de los asesores se encuentran en un nivel rojo. La productividad promedio es del 
83,4%, el asesor que tiene la máxima productividad es del 122% y el asesor menos 
productivo tiene un cumplimiento del 14% de la meta. En esta variable es donde se 
encuentra de manera relevante cifras que dan cuenta d  uno de los objetivos trazados en el 
estudio. Con significancia se encuentra que los datos nteriores demuestran que los 
asesores de call center en las campañas de ventas no tienen la productividad esperada por la 
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empresa, y se hace necesario estructurar estrategias ncaminadas a identificar en la 
población, habilidades que puedan hacer asesores más productivos. 
Tabla 23. Nivel de productividad 
 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos Naranja 11 12,0 12,0 12,0 
Rojo 57 62,0 62,0 73,9 
Verde 24 26,1 26,1 100,0 
Total 92 100,0 100,0  
 
Tabla  24. Productividad promedio de la población 
 
N Mínimo Máximo Media Desv. típ. 
PRODUCTIVIDAD PROMEDIO 92 14,100 222,000 83,24022 40,561358 
 
De manera general, de los 92 asesores de ventas sujetos de esta investigación, 56 de ellos se 
encuentran en un nivel de productividad en Rojo y en su gran mayoría poseen un nivel de 
creatividad en el promedio o por encima de éste. 11 asesores se encuentran en un nivel de 
productividad Naranja y 5 de ellos tienen un nivel d  creatividad por encima del promedio; 
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y 25 asesores se encuentran en un nivel de productivi ad verde con valoraciones altas en 
los niveles de creatividad, sin embargo, se encontraron asesores en este nivel de 
productividad con niveles de creatividad bajos.     
Tabla 25. Relación entre nivel de creatividad y nivel de 
productividad  
 
NIVEL DE PRODUCTIVIDAD 
Total Naranja Rojo Verde 
NIVEL DE CREATIVIDAD 1 0 1 0 1 
2 1 1 2 4 
3 1 8 4 13 
4 2 15 4 21 
5 1 8 6 15 
6 5 14 6 25 
7 1 9 3 13 
Total 11 56 25 92 
 
Relación Entre Variables: 
Para establecer las relaciones estadísticas entre las variables y determinar el nivel de 
asociación entre las mismas, como se mencionó en la str tegia metodológica, se empleó el 






Relación Productividad con la Edad: 
Al determinar la relación entre la productividad y la edad de los asesores, se encontró que 
R=0,134 sig=0,002, lo que nos evidencia que no existe relación alguna entre estas 
variables, es decir, la productividad es independiente a la edad. Se encuentran asesores 
productivos en todas las edades, lo que nos indica que esta variable no es determinante en 
la productividad. 





Tabla 26 Correlación entre Productividad y Edad 
 
 PRODUCTIVID
AD PROMEDIO EDAD 
PRODUCTIVIDAD 
PROMEDIO 
Correlación de Pearson 1 ,134 
Sig. (bilateral)  ,202 
N 92 92 
EDAD Correlación de Pearson ,134 1 
Sig. (bilateral) ,202  
N 92 92 
 
Productividad e Índice de Creatividad Según el Género: 
Al analizar, la productividad y el índice de creatividad según el género, se encuentra que las 
mujeres tienen una productividad promedio del 81,9 y una creatividad del 76,7 y los 













FEMENINO Media 81,9267 76,76 
N 51 51 
Desv. típ. 42,22342 10,755 
MASCULINO Media 85,9033 73,68 
N 41 41 
Desv. típ. 39,17836 8,825 
Total Media 83,6989 75,39 
N 92 92 
Desv. típ. 40,72124 10,008 




Al comparar las medias de productividad y del índice de creatividad por sexo, según la 
prueba T para comparación de medias, no se observa diferencia estadísticamente 
significativa en los promedio de productividad e índice de creatividad entre hombres y 
mujeres.  
Tabla 28.  Prueba T de productividad e índice de creatividad 
 
Prueba T para la igualdad de medias 
T Gl Sig. (bilateral) 
PRODUCTIVIDAD PROMEDIO Se han asumido varianzas iguales -,464 90 ,644 
No se han asumido varianzas 
iguales 
-,467 88,115 ,641 
 
Prueba T para la igualdad de medias 
T Gl Sig. (bilateral) 
INDICE DE CREATIVIDAD Se han asumido varianzas iguales 1,478 90 ,143 
No se han asumido varianzas 
iguales 
1,510 89,953 ,135 
 
Relación Productividad con Índice de Creatividad: 
Al determinar la relación de la productividad con el índice de creatividad de los asesores de 
las campañas de ventas, se encontró que no existe esta relación, dado que el R=-0,109 
sig=0,300, significa que las dos variables son totalmente independientes, como se puede 
observar en la siguiente tabla. 
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Correlación de Pearson 1 -,109 
Sig. (bilateral)  ,300 
N 92 92 
INDICE DE CREATIVIDAD Correlación de Pearson -,109 1 
Sig. (bilateral) ,300  
N 92 92 
Se aplicó un test para corroborar los resultados de la correlación, mediante la  prueba Chi-
cuadrado de Pearson, detectándose que estas variables son totalmente independientes y no 
hay asociación entre las mismas. 
 





Chi-cuadrado de Pearson 7,453a 12 ,826 
Razón de verosimilitudes 7,591 12 ,816 
N de casos válidos 92   
a. 14 casillas (66,7%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia 




Gráfica 20. Relación entre productividad y creatividad  
 
En síntesis, de acuerdo al mapa perceptual anterior entre el nivel de productividad y el nivel 
de creatividad, se observó que los asesores que cuentan con el nivel de creatividad más alto 
(7) se encuentran en un nivel de productividad rojo(ver gráfica 20), mientras que los 
asesores más productivos se encuentran en niveles de creatividad por encima del promedio 
(5), y en el nivel de productividad naranja se encutran los asesores con nivel de 
creatividad alto (6), lo que evidencia una vez más que estas dos variables son totalmente 
independientes y no existe ninguna relación entre ellas, dado que si estas dos variables 
fueran dependientes se encontrarían los asesores de mayor creatividad en el nivel de 








DISCUSIÓN DE RESULTADOS 
Gráfica 21. Discusión de resultados  
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
Esta investigación tuvo como propósito determinar la re ación entre el perfil creativo y la 
productividad de los asesores de call center de las campañas de ventas de People Contact 
S.A.S., de acuerdo a los análisis de correlación de las dos variables se puedo demostrar que 




El hecho que basados en los antecedentes de otras investigaciones con objetivos similares, 
donde se encontraron relaciones significativas entre va iables creatividad y cumplimiento 
de ventas en otro tipo de empresas, no fue indicio que permitirá validar la hipótesis de 
investigación, esperando encontrar relaciones entre la creatividad y productividad en los 
procesos para identificar los asesores idóneos con mayor productividad, para así mejorar la 
























Teniendo en cuenta de un lado lo anterior y de otra pa te, los objetivos, el marco teórico y 
la tabulación de los resultados, se puede concluir que:
• Tras el proceso de identificación del perfil creativo, en cuanto al nivel de 
creatividad, se observa que el índice de creatividad promedio de los asesores de las 
campañas de ventas es de 75,39%, interpretado como un nivel de creatividad (5), el 
cual es valorado verbalmente en un nivel superior al promedio, lo que demuestra 
que los asesores de ventas poseen un perfil creativo adecuado.  
• Al considerar las cuatro habilidades creativas evaluadas, se encontró que los 
asesores de las campañas de ventas, de acuerdo a la puntu ción obtenida, poseen 
una valoración por encima del promedio respecto a la flexibilidad, una valoración 
promedio en la fluidez y la elaboración, y una valor ción por debajo del promedio 
en cuanto a la originalidad. Esto significa que son personas muy hábiles para 
producir grandes cantidades de ideas, pero se debe reforzar la habilidad de producir 
ideas poco comunes, nuevas o únicas (originalidad), para de este modo, contar con 
asesores con perfiles creativos más altos. Esto no tuv  relevancia para People 
Contact.  
• La productividad promedio de los asesores es del 83,4%, lo que los ubica en un 
nivel de productividad rojo (Cumplimiento de la meta de ventas ≤ al 89%), nivel 
que está por debajo de lo esperado por People Contact S.A.S, dado que con este 
cumplimiento de la meta de ventas, no se obtiene la r ntabilidad esperada para este 
tipo de campañas de Contact Center. 
• En suma y dando respuesta al objetivo específico tres, al establecer la relación entre 
el perfil creativo con la productividad de los asesor  de las campañas de ventas  de 
People Contact S.A.S. no se encontró ninguna relación entre el perfil creativo y la 





• A raíz de este estudio, es importante conceptualizar mejor la creatividad en People 
Contact S.A.S.   
• Este estudio es un parámetro para People Contact como caso, vale la pena ampliar 
el estudio a otros casos, otro sector u otros tipos de campaña, para tener mayor 
certeza de los resultados obtenidos.  
• Esta investigación deja un interrogante abierto a fin de adelantar otros estudios, 
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Nombre:___________________________________________  Fecha:________________ 







SOLO SUPONGA que usted pudiera caminar en el aire o volar sin necesidad de estar en un 
avión o transporte similar. ¿Qué problemas le podría c ear esto? Haga una lista de los 
















Haga ilustraciones mediante dibujos usando  las figuras incompletas de la parte inferior.  
Trate de que sus ilustraciones sean inusuales.  Sus ilustraciones deben de representar, tanto 






Mire cuántos objetos o ilustraciones puede hacer usted con los triángulos de abajo, de la 
misma manera en que lo hizo con las figuras incompletas. Recuerde que debe poner títulos 
a sus dibujos.  
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